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Tämä opinnäytetyö käsittelee yritysbloggausta myynnin tukena. Teoriassa on käytetty tee-
moina yritysbloggausta, digitaalista markkinointia ja B2B-myyntiä. Opinnäytetyö on toteu-
tettu omasta innostuksesta aiheeseen vuosina 2015 ja 2016 osana Haaga-Helian myynti-
työn koulutusohjelman koulutuslinjaa.  
 
Opinnäytetyön tavoitteena on selventää lukijalle mitä yritysbloggaus on ja miten sitä voi-
daan hyödyntää osana yrityksen b2b-myyntiä. Opinnäytetyön tuotoksena syntyy kolmivai-
heinen ohjeistus aloittelevalle yritysbloggaajalle. Ohjeistus on opinnäytetyön liitteet – koh-
dassa. 
 
Yritysbloggaus on yrityksen edustajan tai edustajien kirjoittama blogi, jota julkaistaan niin, 
että se on julkisesti saatavilla ja sitä on mahdollista kommentoida. Yritysblogia voidaan 
käyttää yrityksen myynnissä monella eri tavalla hyödyksi. Yritysblogilla voidaan kasvattaa 
myyjän ja yrityksen ammattimaista brändiä tai henkilökuvaa ja saada yrityksen myyntitun-
neliin ja myyntiprosessiin lisää liidejä, joista voidaan jalostaa kauppoja. 
 
Yritysbloggauksen taustalla vaikuttaa suurelta osin digitaalinen markkinointi; sisältömarkki-
nointi ja hakukonemarkkinointi. Sisältömarkkinointi on sisällöllä tapahtuvaa markkinointia, 
ja eroaa perinteisestä markkinoinnista huomionhakutavalla. Sisältömarkkinointi ansaitsee 
kohderyhmänsä huomion. Hakukonemarkkinoinnilla puolestaan varmistetaan blogin näky-
vyys hakukoneissa. 
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1  Johdanto 
Digitalisoituminen on muuttanut maailmaa. Se on muuttanut paitsi tavallisen ihmisen nor-
maalia arkea, myös yritysmaailmaa. Liiketoimintastrategiat, markkinointiviestintä ja myyn-
tityö ovat uudistuneet, sillä internetin aikakaudella jokaisella asiakkaalla on jokaisena het-
kenä valtava määrä tietoa, jonka avulla ostopäätöksiä tehdään. Kun maailma muuttuu, pi-
tää yritysten muuttua mukana. 
 
Digitalisoitumisen ansiosta asiakas pääsee silmänräpäyksessä mobiililaitteen avulla kä-
siksi esimerkiksi tuotteiden hintatietoihin, kilpailijoiden palvelutarjontaan ja muiden asiak-
kaiden käyttökokemuksiin. Kaikki on internetissä. Digitalisoituminen on mahdollistanut os-
tamisen ja myymisen myös sellaisilta maantieteellisiltä alueilta, jotka olivat ennen saavut-
tamattomissa. Asiakkaan ei tarvitse enää lentää itse Italiaan ostamaan tiettyä nahkalauk-
kuja, vaan hän saa ne verkkokaupasta näppärästi muutamalla hiiren painalluksella. Digita-
lisoituminen onkin johtanut lukuisten verkkokauppojen perustamiseen ja perinteisen kivi-
jalkakaupan suosion hiipumiseen. Ihmiset ostavat sieltä, mistä tuotteen saa helpoimmin. 
Digitalisoituminen on synnyttänyt myös lukuisia uusia kanavia, joita yritysten on helppo 
käyttää markkinointiviestinnässään hyödyksi. Koska ostajat ovat verkossa, siellä pitää yri-
tystenkin olla myymässä. Digitalisoitumisen myötä ovat syntyneet esimerkiksi Facebook, 
Twitter, Instagram ja Blogger. Kaikki nämä ovat suosittuja sosiaalisen median kanavia, 
joissa yrityksen on helppo kohdata miljoonittain potentiaalisia ostajia. Digitalisoituminen ja 
sosiaalinen media ovat luoneet uuden aikakauden, jolloin tärkeää on yhteisöllisyys, avoi-
muus ja aktiivisuus.  
 
Digitalisoituminen ja sosiaalisen median käyttö ovat muuttaneet myös yritysten kotisivuja. 
Siinä missä ennen yrityksillä oli kotisivut lähinnä tuotteiden esittelyä varten, on sosiaalinen 
media mahdollistanut yhteisöllisten verkkomedioiden käytön. Vanhanaikaiset pölyttyneet 
kotisivut ovat historiaa, ja tilalle on yhä etenemässä määrin astumassa yritysblogien maa-
ilma. Yritysblogi on yhteisöllinen verkkomedia, joka mahdollistaa yrityksen ja asiakkaan 
välisen vuorovaikutuksen. Informaatio ei kulje enää vain yritykseltä asiakkaalle vaan myös 
asiakkaalta toisille asiakkaille ja asiakkaalta yritykselle. Yritysblogin kirjoittajana toimii 
usein yrityksen asiantuntija, mutta kirjoittajana voi myös olla yhtälailla aivan tavallinen 
työntekijä. Yritysblogien tavoitteena on luoda ensisijaisesti asiakkaalle arvoa uudella ta-
valla, tuputtamatta kaupallisia tuotteita, mutta kuitenkin esimerkiksi nostamalla esiin yrityk-
sen kilpailukykyä luovia asioita. Yritysblogien kautta yrityksen on mahdollista myydä tuot-
teitaan ja palveluitaan mainostamatta liikaa, sillä yritysblogit syntyivät juuri asiakkaiden 
kyllästyttyä jokapäiväiseen mainostamiseen. 
 
 
1.1 Tavoitteet 
Yritysblogi on suhteellisen tuore myynti ja markkinointikanava, eikä Suomesta löydy vielä 
kovin montaa maineikasta yritysblogia. Siksi halusin kirjoittaa opinnäytetyöni nimenomaan 
yritysbloggauksesta. Käsittelen opinnäytetyössäni yritysbloggausta nimenomaan myynnil-
lisestä näkökulmasta ja hahmotan, kuinka yritysblogi voi tukea yrityksen myyntiä. Opin-
näytetyön tavoitteena on selvittää lukijalle, mitä yritysbloggaus on ja kuinka sitä hyödynne-
tään yrityksen myyntikanavana ja osana yrityksen myyntiprosessia. Opinnäytetyön tuotok-
sena syntyy kolmivaiheinen ohjeistus, jossa autan uutta yritysbloggaajaa pääsemään 
bloggauksessa alkuun. Ohjeistus tulee vastaamaan kysymyksiin kuinka yritysbloggaus to-
teutetaan ja miten kirjoitat kiinnostavasti yritysblogia. Ohjeistuksen ensimmäinen vaihe 
auttaa yritysblogin perustamisessa, toinen vaihe kirjoittamisessa ja sisällöntuotannossa ja 
viimeinen eli kolmas vaihe, antaa vinkkejä yritysblogin kehittämiseen. 
 
1.2 Rakenne ja käsitteet 
Tämä opinnäytetyö käsittelee yritysbloggausta. Yritysbloggauksella tarkoitetaan tässä 
yhteydessä yrityksen tai yrityksen edustajan kirjoittamaa julkista blogia. Blogi on sellainen 
nettisivusto, jossa ilmestyy nopealla aikavälillä uutta sisältöä, jossa on lukijalle kommen-
tointi ja jakomahdollisuus. Yleensä uusin blogisisältö on ensimmäisenä ja vanhemmat si-
sällöt ja kirjoitukset säilyvät alempana muuttumattomana nettisivulla. Blogin uutta sisältöä 
kutsutaan postaukseksi. (Kortesuo, Kurvinen 2011 s. 10.) Kaikkien internetistä löytyvien 
blogien kokonaisuutta kutsutaan blogosfääriksi. Tässä opinnäytetyössä kerrotaan myös 
sosiaalisesta mediasta ja myyntiprosessista. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan tässä 
yhteydessä sellaisten julkisten sivustojen kokonaisuutta, joiden sisällöntuotantoon voi 
osallistua useampi kuin yksi ihminen.  Esimerkiksi kommentoimalla toisen käyttäjän kirjoi-
tusta tai kuvaa. (Kortesuo Kurvien 2011 s. 11.) 
Myyntiprosessilla käsitetään puolestaan yrityksen myyntitapahtumien vaiheittainen ete-
neminen kronologisessa aikajärjestyksessä. Myyntitapahtumien kuvaaminen prosessina 
auttaa hahmottamaan, minkälaisia vaiheita ja missä järjestyksessä myymiseen liittyy. 
(Laine 2008.) 
Opinnäytetyö rakentuu teoriaosuudesta, produktiosiosta ja pohdinnasta. Teoriaosuudessa 
käsitellään myynti ja ostoprosessiaprosessia, digitaalista markkinointiviestintää ja yritys-
bloggausta. Produktio-osuus käsittelee yritysblogin perustamiseen, kirjoittamiseen ja ke-
hittämiseen liittyviä ohjeita. Johtopäätösosiossa pohditaan opinnäytetyöprosessin koko-
naisvaltaista onnistumista ja omaa oppimisprosessia.  
 
 
 
2 Blogista yritysblogiin 
Blogit ovat tällä hetkellä yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista. Blogit ovat 
ikään kuin reaaliaikaisesti päivittyviä päiväkirjoja. Blogi on kuitenkin luonteeltaan vahvasti 
vuorovaikutteinen ja sosiaalinen, kun taas päiväkirja on henkilökohtainen, eikä sitä usein 
jaeta koko maailma luettavaksi. (Schoble, Israel, 2008 s.8) Blogi on sellainen nettisivusto, 
johon kirjoitetaan postauksia esimerkiksi tietyn aihepiirin ympärille. Blogeissa lukijalla on 
kommentointi ja jakomahdollisuus, minkä tarkoituksena on synnyttää keskustelua lukijoi-
den ja kirjoittajan välille. Blogin erityispiirre on, että uusin postaus näkyy aina ensimmäi-
senä etusivulla ja muut postaukset säilyvät nettisivulla alempana muuttumattomana. 
koska blogeissa on kommentointi ja linkittämismahdollisuus, blogi toimii tehokkaana haku-
koneoptimoinnin välineenä. (Korpi, 2010 s, 23) Blogi voidaan luoda kokonaan omalle si-
vulleen, tai apuna blogin luomisessa voidaan käyttää erilaisia sosiaalisen median palve-
luita, kuten esimerkiksi Bloggeria tai Wordpressiä.  
 
Blogi voidaan määritellä esimerkiksi tällä tavalla: (Alasilta, 2009 s.20). 
 Internetsivusto, jossa voidaan julkaista julkista sisältöä, esimerkiksi tekstiä, kuvaa 
ja videota. 
 Blogi noudattaa aikajärjestystä – uusin sisältö on aina ylimpänä 
 Blogin sisältöä on mahdollista kommentoida 
 Blogia voi tilata RSS-syötteen avulla 
 Blogilla voi olla kirjoittajia enemmän kuin yksi 
 Blogia julkaistaan säännöllisen tihein väliajoin 
 Mikä tahansa internetin sivu ei siis ole blogi! 
 
Blogin ominaiset piirteet voidaan helposti hahmottaa kolmen pääteeman alle. Nämä kolme 
pääteemaa ovat tekniikka, sisältö ja tyyli. Kuvassa 1 on hahmotettu nämä kolme päätee-
maa. 
 
Kuva 1: Blogin kolme ominaispääteemaa ovat tyyli, sisältö ja tekniikka. Oma kuva. 
 
Tekniikka
SisältöTyyli
Blogitekniikan ominaiset piirteet ovat esimerkiksi blogin internetiin liittyminen. Blogi on tek-
ninen sivusto internetissä, missä voidaan julkaista sisältöä. Myös blogin aikajärjestyk-
sessä julkaistut postaukset järjestyvät niin, että uusin on aina ensimmäisenä. Lisäksi blo-
gin tekniikka on sellainen, että lukija pystyy kommentoimaan julkista sisältöä, tilaamaan 
blogin syötteiden avulla sekä linkittämään sivustoa muille sivuille. (Alasilta 2009). 
 
Sisältöominaisuuksista puhuttaessa käsitellään esimerkiksi blogin aihepiiriä. Yritysblo-
geilla on usein oma tietty kohderyhmänsä ja tavoitteensa jonka ansioista blogille syntyy 
tietynlainen aihepiiri, josta julkaistaan sisältöä. Myös esimerkiksi blogin julkaisuaikaväli on 
sisältöön liittyvä ominaisuus. Myös kirjoittajien määrä liittyy sisällöllisiin ominaisuuksiin. 
(Alasilta 2009). 
 
Blogilla on myös kolmas ominainen pääteema, joka on tyyli. Jokaiselle bloggaajalle syntyy 
omannäköinen tyyli, jolla blogia julkaistaan ja kirjoitetaan. Yleisesti ottaen blogeissa kirjoit-
tajalla on lupa ottaa kantaa ja kertoa mielipiteensä, mutta yritysblogien kohdalla kannattaa 
muistaa, että sen lauluja laulat kenen leipää syöt. Kirjoittajan näkökulma asioihin on kui-
tenkin hyvä olla jollain lailla omakohtainen ja henkilökohtainen, jotta voidaan julkaista oi-
keasti kiinnostavaa tekstiä. Kirjoittamisessa saa siis käyttää persoonaansa hyväksi. Blogin 
sisältöä ruodittaessa ei kannata kitkeä pois kirjoittajan ominaista tapaa kirjoittaa – vaikka 
pahimmat kielioppivirheet voi hävittää. Tyyli nimittäin koukuttaa lukijan. (Alasilta 2009) 
 
Blogit voidaan karkeasti jakaa henkilökohtaisiin blogeihin ja organisaatioblogeihin. Henki-
lökohtaiset blogit ovat jonkun yksityishenkilön kirjoittamia blogeja, kun organisaatioblogit 
ovat puolestaan esimerkiksi yrityksen yksittäisten työntekijöiden, yrityksen ryhmien tai esi-
merkiksi johtoryhmän kirjoittamia. Tässä opinnäytetyössä pureudutaan nimenomaan yri-
tyspuolen blogeihin. Koska blogit mahdollistavat keskustelun niin yrityksen asiakkaiden, 
kuin sidosryhmien kanssa, voi taitava yritysblogi viedä keskustelua yrityksestä ja omista 
tuotteista juuri oikeaan suuntaan. Koska yrityksestä ja sen tuotteista puhutaan joka ta-
pauksessa sosiaalisessa mediassa, on vain parempi, jos yritys on itse mukana aktiivi-
sessa keskustelussa. (Schoble, Israel 2008, s.8-9)  
 
2.1 Yritysbloggaus 
Yritysbloggaus on bloggausta, jossa blogin kirjoittajana toimii siis virallisesti yrityksen 
edustaja. Yrityksen edustaja voi olla esimerkiksi johtoryhmää, tavallinen työntekijä tai asi-
antuntijatehtävissä toimiva työntekijä. (Schoble, Israel 2008 s. 9).  
 Yritysblogit voidaan jakaa neljään eri luokkaan: 
1. Yritysten yksittäisten työntekijöiden blogit 
2. yritysten ryhmäblogit 
3. yritysten mainosblogit 
4. yritysten sisäiset blogit 
 
 Kuva 2: Miten yritysblogit jaetaan ryhmiin. Oma kuva. 
 
 
Yritysten yksittäisten työntekijöiden blogit ovat blogeja, joissa yrityksen työntekijä kirjoittaa 
omasta näkökulmastaan yritykseen liittyvistä asioista. Työntekijä voi olla esimerkiksi asia-
kaspalvelija, joka kirjoittaa kokemuksistaan asiakkaiden kanssa jokapäiväisessä kanssa-
käymisessä. Yksittäisten työntekijöiden blogit rakentavat hyvin esimerkiksi asiantunti-
juutta: bloggaava myyjä rakentaa automaattisesti omaa henkilöbrändiään verkossa. (Sco-
ble, Isrel, 2008). 
 
Yritysten ryhmäblogeissa kirjoittajana on useita työntekijöitä. Blogin kirjoittajiksi muodos-
tuu siis tietty ryhmä. Ryhmäkirjoittamisella blogiin saadaan erilaisia tyylejä ja näkökulmia 
ja paljon vaihtelevuutta – mitä taas yksittäisen työntekijän blogista ei välttämättä löydy 
yhtä helposti. Toisaalta taas ryhmäblogi voi helposti olla sekavampi kuin yksittäisen työn-
tekijänblogi – jos blogistrategiaa, aihealuetta, kohderyhmää ja tavoitetta ei ole määritelty 
tarpeeksi selkeästi. (Scoble, Israel, 2008). 
 
Yritysten mainosblogit voivat olla esimerkiksi tietyn mainoskampanjan kylkeen perustet-
tuja blogeja. Yleisesti ottaen tällaiset mainosblogit eivät houkuttele B2B kentällä, sillä blo-
git syntyivät nimenomaan siksi, että ihmiset kyllästyivät jatkuvaan mainostamiseen. Blogit 
ja bisnes kirja mainitsee esimerkiksi Cafe Picnicin pieleen menneen mainosblogin. Blo-
gissa oli kolmekymppinen ”Milla” joka kertoi omasta elämästään ja ”joka toisessa lau-
seessa Cafe Picnicistä”. Blogin kirjoittaja oli mielikuvistushahmo, eikä blogista käynyt sel-
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blogit
Ryhmäblogit
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blogit
västi ilmi, oliko kirjoitus totta vai ei. Yritysten mainosblogi ei siis ole välttämättä ensim-
mäiseksi perustettava blogi – ainakin B2B puolella toimivat paremmin yksittäisten työnte-
kijöiden ja ryhmien yritysblogit. (Scoble, Israel, 2008). 
 
Yritysten sisäiseen käyttöön tarkoitetut blogit ovat yritysten työntekijöiden, johdon tai ke-
nen tahansa työntekijän blogeja. Blogia julkaistaan kuitenkin ainoastaan yrityksen työnte-
kijöiden luettavaksi. Sisäistä blogia voi olla aluksi helpompi kirjoittaa ja testata, miltä blog-
gaaminen tuntuu. Jos tekstiä ja ajatuksiä syntyy helposti ja blogin tekniset ominaisuudet 
toimivat kannattaa blogia ehkä julkaista muillekin. Yrityksen sisäiset blogit toimivat työnte-
kijöille viestimisessä hyvin ja yrityksessä voisi olla paljonkin mielenkiintoa kuulla esimer-
kiksi erilaisista projekteista blogin välityksellä.  
Tässä opinnäytetyössä keskitytään niihin blogimuotoihin, jolla voidaan parhaiten tukea yri-
tyksen myyntiä ja vaikuttaa asiakkaan ostoprosessiin. (Scoble, Israel, 2008). 
 
 
 
2.2 Blogityökalut ja tekniikka 
Yritysblogin kirjoittamisen yksi tarkoitus on lisätä liikennettä yrityksen verkkosivuilla ja nos-
taa yrityksen sijoittumista hakukoneissa. Jotta yritysblogi todellisuudessa toimisi organi-
saation viestinnän tukena, on yritysblogin oltava osa blogosfääriä teknillisesti ja ilmaisulli-
sesti. (Alasilta 2009, s 121.) Liittyminen osaksi muiden blogien verkostoa eli blogisfääriä 
tapahtuu linkkien ja kommentoinnin avulla. On siis yhtä tärkeää kommentoida ja linkittää 
blogia oikein kuin kirjoittaa hyvää sisältöä. Ilman linkitystä ja kommentointia on turha odot-
taa sitoutuneita lukijoitakaan.  
 
Kun yritysblogia lähdetään perustamaan, kannattaa pohtia erilaisia julkaisualustavaihtoeh-
toja ja kokeilla, mikä tuntuu omaan käyttöön sopivalta. On olemassa ilmaisia pilvessä toi-
mivia blogialustoja ja asennettavia julkaisujärjestelmiä. Asennettavat julkaisujärjestelmät 
ovat usein hiukan haastavampia teknillisesti, mutta niissä on myös kehittyneemmät muok-
kausvaihtoehdot. Jos yrityksellä on siis teknillistä osaamista käytettävänä hyväkseen, kan-
nattaa mieluummin valita asennettava blogialusta pilvessä toimivan sijasta. Esimerkkejä 
asennettavista julkaisujärjestelmistä on esimerkiksi Wordpress, Drupal, Movaple Type, 
Expression Engine ja Joomla. Worpress on näistä kaikken helpoin vaihtoehto. (Kurvinen 
2011) 
 
Blogin asentaminen on työläs projekti, (helpompi on suoran pilvipalvelun valitseminen) 
Perustamiseen tarvitaan webhotelli (Webhotelli on ikään kuin internetissä toimiva hotelli, 
josta vuokrataan www-palvelimelta kiintolevytilaa) asennettava blogijulkaisujärjestelmä ja 
ftp- ohjelma (tiedonsiirtoon tarkoitettu ohjelma).  
Kun webhotelli on olemassa, voidaan asennettava blogijulkaisujärjestelmä asentaa. Tässä 
esimerkissä käytetään esimerkkinä Wordpressin asennettavaa versiota. (Kortesuo Kurvi-
nen, 2011) 
 
1. Lataa Wordpress alusta tietokoneellesi 
2. Tallenna tiedosto ZIP- tiedostona (pakattu tiedosto) haluamaasi kansioon 
3. Pura tiedosto kansiossa 
4. Siirrä blogin asennustiedot FTP ohjelman avulla palvelimelle 
5. Luo itsellesi uusi MySQL tietokanta Webhotellisi ohjauspaneelissa 
6. Muuta FTP ohjelmalla WordPressin asetustiedoston nimi (wp-config.php on oikea 
tiedostomuoto) 
7. Muuta asetustiedostoon MySQL tietokannan osoite, käyttäjätunnukset ja blogin 
osoite 
8. Tallenna asetukset 
9. Siirry osoitteeseen verkkotunnus.fi/wp-admin/install ja kirjaudu luomillasi tunniksilla 
sisään 
10. VALMISTA! 
 
Kun blogi on onnistuneesti asennettu, voidaan miettiä muita teknisiä ominaisuuksia, joita 
blogissa kannattaa olla parhaan mahdollisen lukijakokemuksen aikaansaamiseksi. Blogiin 
on mahdollista lisätä lisäosia (widgetejä), joilla lukijakokemus paranee. Blogin sivupalkissa 
voi olla esimerkiksi käsiterykelmä, josta lukija näkee, mitä aiheita blogissa käsitellään. Blo-
gissa on hyvä olla myös RSS syöte mahdollisuus. Näin lukijat saavat uusimman postauk-
sen automaattisesti. Blogiin kannattaa lisätä myös sosiaalisen median suosituimmat pai-
nikkeet, jotta lukijoilla on mahdollisuus jakaa kiinnostava postaus (tai vaikka koko blogi) 
omille verkostoilleen eteenpäin. Suositummiksi napeiksi voidaan lukea esimerkiksi Face-
bookin tykkää painike, Twitterin tweettaus painike ja Linkedinin jakopainike. (Kortesuo 
Kurvinen 2011 s. 47) (Kauppalehti 2015.) 
Muita lisäosia, jotka blogiin kannattaa lisätä jossain muodossa ovat: (Kortesuo Kurvinen 
2011.) : 
 Sivu, jossa kirjoittaja(t) kertovat itsestään. Yritysblogeissa tämä on erityisen tär-
keää. 
 Hakutoiminto. Jos lukija ei löydä heti kaipaamaansa sisältöä, hakutoiminto helpot-
taa kummasti etsimistä. 
 Parhaiden postausten lista. Tällä listalla uusi kävijä blogissa näkee heti, mistä blo-
gissa on kysymys. 
 Arkisto, josta löytää vanhat postaukset. 
 Kommentointitoiminto. Kommentointi on blogien elinehto. Iman kommentointia, ei 
ole keskustelua, eikä ilman keskustelua synny vuorovaikutusta lukijan ja kirjoittajan 
välille. 
 
 2.3 Yritysblogin tehtävät 
Yritysblogeilla, olivat ne sitten ryhmäbogeja, mainosblogeja tai yrityksen sisäisiä blogeja 
on olemassa monenlaisia tehtäviä. Yritysblogin yksi tehtävä on toimia asiakasviestinnän 
välineenä. Yrityksen myyntiä edistääkseen on tärkeää olla avoimessa vuorovaikutuksessa 
asiakkaaseen ja luoda kumpaakin osapuolta tyydyttävä asiakassuhde. Koska asiakkaat 
ovat usein keskustelemassa internetissä, siellä on yrityksen oltava myös keskustelemassa 
asiakkaiden kanssa. Yritysblogi on juuri tällä tavalla hyvä asiakasviestinnän väline. Blogin 
kautta keskusteleminen asiakkaan kanssa myös inhimillistää yritystä ja luo uudenlaista 
asiakaskokemusta. Koska blogi on ominaisuuksiltaan sellainen, että reaaliaikainen viesti-
minen asiakkaiden kanssa on mahdollista, voi blogia hyödyntää esimerkiksi viestinnässä 
yrityksen kohdatessa kriisitilanteen.  (Schoble, Israel 2008.) 
 
Yritysblogin tehtävänä on tavoittaa potentiaalinen kohdeyleisö ja saada oikeanlaisella ja 
kiinnostavalla sisällöllä aikaan yrityksen määrittelemää toimintaa. 
Yritysblogin tulisi olla kohdennettu jollekin tietylle sidosryhmälle. Näin blogissa voidaan kä-
sitellä juuri tiettyjä ihmisiä kiinnostavaa sisältöä. Jotta yritysblogi toimisi oikeanlaisena liidi-
generaattorina, täytyy blogin lukijakunta olla määritelty. Halutaanko blogilla tavoittaa esi-
merkiksi sijoittajat vai mahdolliset kuluttaja-asiakkaat vai potentiaaliset B2B puolen jäl-
leenmyyjät. Jokaisella asiakasryhmällään on omanlaisensa ongelma, jonka yritys pystyy 
omilla tuotteillaan ratkaisemaan. Blogikirjoitus voi tähdätä siihen, että lukija jättää yhteys-
tietonsa yritykselle, tai jopa suoraan tarjouspyynnön. Blogikirjoituksen tavoitteet riippuvat 
siitä, ketkä on valittu blogin kohdeyleisöksi. (Kortesuo, Kurvinen 2011) 
 
Kun yritysblogissa kirjoitetaan kiinnostavasta sisällöstä, jakavat lukijat sen helposti omille 
verkostoilleen. Näin yrityksen alkuperäinen viesti tavoittaa laajemman kohdeyleisön, kuin 
mitä aluksi oli tarkoitettu. Lukijat jakavat blogikirjoituksen, jos heistä tuntuu, että he saavat 
tästä jaosta itselleen jotain, tai blogikirjoitus oli sellainen joka sai aikaan jonkin tunteen tai 
mielipiteen. (Filenius 2015) 
 
Yritysblogi toimii myyjälle oivana liidigeneraattorina. Liidigeneraattori tarkoittaa prosessia, 
jossa luodaan myyjälle uusia liidejä. (Yritysblogi alkaa tuottaa mahdollisia liidejä noin 20 
postauksen jälkeen, joten blogin kanssa täytyy olla kärsivällinen. Yritysblogi luo yritykselle 
ja myyjälle seuraavalla tavalla liidejä. (Patanen, 2014.) 
1) Kohderyhmäsi jäsen vierailee blogissasi 
2) Kohderyhmäsi jäsen lukee kiinnostavan postauksen 
3) Postauksen lopussa kehotat jäsentä lataamaan ilmaisen oppaan/webinaarin/e-kir-
jan/ videon yms. aiheesta. 
4) Jäsen jättää yhteystietonsa vastineeksi ilmaisesta sisällöstä. 
5) Liidi on syntynyt. Myyjällä on uusi myyntiliidi hallussaan. 
 
Kohderyhmäsi jäsenet löytävät blogin sosiaalisen median avulla, Twitter ja Facebook ovat 
Manifeston julkaiseman tutkimuksen mukaan kanavia, joissa yritysblogeja jaetaan ja klika-
taan eniten. LinkedIn:in suosio on myös kasvussa. (Kauppalehti 2015) Postausten haku-
koneoptimoinnilla pystyy ohjaamaan yritysblogia hakukoneissa korkeammalle, jolloin blogi 
löytyy myös hakukoneiden kärjestä, mutta myös helposti sosiaalisesta mediasta. 
 
Yritysblogi toimii vuorovaikutussuhteen luomisen välineenä, lisää yrityksen myyntiä, te-
hostaa markkinointiviestintää, rakentaa asiantuntijakuvaa verkossa, luo yrityksen brändiä 
ja lisää yrityksen tunnettavuutta kohderyhmän keskuudessa. Yritysblogi nostaa yrityksen 
internetin hakukoneissa korkeammalle sijalle ja parhaimmillaan luo lisäarvoa ostavalle asi-
akkaalle. Yritysblogi voi myös muuttaa koko yrityksen viestintäkulttuuria läpinäkyvämpään 
suuntaan. (Scoble, Israel, 2008). 
 
2.4 Yritysbloggauksen hyödyt B2B-yritykselle 
Yritysblogista on paljon hyötyä B2B-yritykselle. Yritysblogin avulla yritys voi kasvattaa nä-
kyvyyttään netissä ja hakukoneissa, luoda ja rakentaa kohderyhmälleen asiantuntevaa 
brändiä ja esimerkiksi herättää luottamusta kohderyhmässään. Yritysblogilla on myös 
helppo seurata yritysbloggauksen tehoa markkinointi ja myyntikanavana, koska blogista 
näkee päivittäin esimerkiksi lukijoiden määrään ja kommentit ja sen kuka jättää yhteystie-
tonsa yritykselle. Yritysbloggaus on siis varsinaisen konkreettinen ja kustannustehokas 
markkinointikeino. Myynnillisesti ajateltuna yritysblogi tuottaa yritykselle ja yrityksen myy-
jille potentiaalisia liidejä, sellaisia liidejä, jotka ovat oikeasti kiinnostuneita. Kuvassa …. on 
tarkennettuna yritysbloggauksen hyödyt B2B-yritykselle ja se, mitä potentiaalinen asiakas 
yritysbloggauksesta hyötyy. (Janne Aseharju 2013) 
 
 Kuva 3: Kuinka yritys ja asiakas hyötyvät blogista. Oma kuva. 
 
Myös Teonsanan yritysblogissa Minna Keinonen kirjoittaa monista hyödyistä, joita yritys-
blogilla voidaan saavuttaa. Keinosen mukaan yritysblogi rakentaa luottamusta asiakkaan 
ja myyjän välille, tuo kuuluviin yrityksen asiantuntijoita ja luo kohdeyleisöön yhteyden. Tär-
keäksi asiaksi digitaalisen aikakauden aikana yritysbloggauksen hyödyistä nousee myös 
hakukonenäkyvyyden parantuminen ja kävijoiden määrän kasvu yrityksen verkkosivuilla. 
Kaikki nämä asiat yhdessä loppupeleissä tukevat kuitenkin asiakkaan ostopäätöstä. (Kei-
nonen, 2015) 
 
 
 
 
 
 
 
Yritys
Nettinäkyvyys 
paranee
Asiantuntijuudesta 
viestiminen
Luottamuksen 
herättäminen ja 
rakentaminen
Mitattavissa ja 
seurattavissa 
olevaa 
markkinointidataa
Myyjille 
potentiaalisia 
liidejä!
Asiakas
Yritys löytyy 
helposti 
hakukoneista
Yritys vaikuttaa 
osaavalta ja 
kiinnostavalta
Yritys tuntuu 
aidolta, tutulta ja 
luotettavalta
Tuntuu kuin myyjä 
lukisi ajatukseni!
Myyjä pystyi 
ratkomaan 
ongelmani 
ammattimaisesti
2.5 Yritysbloggauksen haasteet 
Yritysbloggauksessa on monia haasteita ja ongelmakohtia, joita kannattaa miettiä ja arvi-
oida ennen yritysblogin perustamista. Yritysblogi ei ole kanava, jota kautta yritys saa no-
peasti suosiota ja näkyvyyttä, eikä kanava, jonka kautta myyntiä syntyy kuin itsestään. Yri-
tysblogin kautta syntyneet liidit ovat kuitenkin jo valmiiksi kiinnostuneita yrityksesi tuot-
teista ja palveluista. Näin ollen liidejä on helpompi ja tehokkaampi lähestyä.  
 
Yritysblogia täytyy suunnitella etukäteen ja yritysblogille tulee rakentaa oma strategia ja 
tavoite, jota kohti lähdetään bloggaamaan. Yritysblogi ei siis ole pelkkää hauskaa kirjoitta-
mista, vaan tavoitteellista sisällöntuotantoa, jonka tulee olla linjassa yrityksen tavoitteiden 
ja linjausten kanssa. Jos yritys ei ole valmis tekemään strategiaa ja miettimään blogin ta-
voitteita oman bisneksen kannalta, ei kannata odottaa myöskään tulosta. Yritysbloggauk-
sessa haasteena on nähdä yritysblogi suunnitelmallisen ja strategisen markkinointiviestin-
nän osana, ei erillisenä hauskana tarinankerrontasivuna. 
 
Yritysblogille tulee saada yrityksessä johdon tuki, ja usein tämä on johdolle hankalaa. Yri-
tysblogia ei välttämättä nähdä potentiaalisena myynti, markkinointi ja viestintäkanavana, 
koska sisällöntuotannollisia hyötyjä ei ymmärretä. Jotta yritysblogisi lähtisi lentoon, tulee 
bloggaajan saada tukea esimiehiltään ja muulta organisaatiolta. Yritysbloggaaminen vaatii 
nimittäin paljon aikaa ja tarkkaa suunnittelua – ja tämä taas on pois muusta työajasta. 
 
Yritysblogista voi olla myös haittaa. Sosiaaliseen mediaan lähdettäessä tulee muistaa, 
että jos asiakkaille ja yhteistyökumppaneille annetaan vapaa kommentointimahdollisuus, 
kaikki palaute ei välttämättä ole ruusuista. Jos yrityksesi mokaa, asiasta saattaa syntyä 
keskustelua, joka leviää kulovalkean tavoin. Toisaalta taas: jos mokasta saa palautetta ja 
tietää missä on menty vikaan, voidaan asialle tehdä nopeasti jotain. Asioiden leviäminen 
toimii internetissä myös toisinpäin: hyvä saattaa lähteä kiertämään. Yritysblogia perustet-
taessa kannattaa muistaa, että blogi on yrityksen virallinen äänitorvi. Blogin kirjoittajalla on 
siis vastuu omasta tekstistään. Blogissa ei kannata parjata kilpailijoita, tai muuten mölytä 
yrityksen kriittisistä liiketoimintasalaisuuksista.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3 Digitaalinen markkinointiviestintä 
Digitaalinen markkinointiviestintä tarkoittaa sellaista markkinointiviestintää, joka tehdään 
digitaalisessa muodossa. Usein englanninkielessä digitaalisesta markkinointiviestinnästä 
käytetään lyhennettä DMC (Digital Marketing Communications). Digitaalisella markkinoin-
tiviestinnällä hyödynnetään digitaalisia kanavia, kuten internettiä, mobiilimediaa ja muita 
interaktiivisia kanavia. (Karjaluoto 2010, 13 - 14). 
 
Digitaalisen markkinointiviestinnän muotoja voivat olla esimerkiksi; sähköinen suoramark-
kinointi (sähköposti ja esimerkiksi tekstiviestit), internetmainonta (Yrityksen verkkosivut, 
kampanjasivustot, hakukonemarkkinointi ja esimerkiksi verkkomainonnan bannerit) ja so-
siaalinen media, sekä viraalimarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 14). 
 
Viraalimarkkinointi on yksi digitaalisen markkinointiviestinnän muodoista, jonka avulla esi-
merkiksi yrityksen verkkosivuilla käyvä ihminen jakaa sivun omille verkostoilleen. Viraali-
markkinointi onkin idealtaan juuri sellainen, että sen tarkoituksena on tavoittaa viestin al-
kuperäisen vastaanottajan verkostot. Näin alkuperäiselle markkinointiviestille saadaan 
suuremmalle joukolle nähtäväksi, ilman että yrityksen itsensä täytyisi perinteisen markki-
noinnin keinoin lähettää viestin monelle. Viraalimarkkinoinnissa nimenomaan viestin vas-
taanottajan tehtäväksi jätetään viestin eteenpäin vieminen. Viraalimarkkinoinnissa viraa-
liefektin (viestin leviämisen) saa aikaan markkinointiviestin sisältö.  
 
 
Kuva 4: Viraaliefekti syntyy mielenkiintoisen sisällön jakamisesta. Oma kuva. 
 
 
Kuvassa 4 on kuvattuna, kuinka viestin alkuperäinen vastaanottaja (pallo numero 1) jakaa 
viestin eteenpäin kahdelle seuraavalle ja kuinka nämä jakavat sen sitten eteenpäin. Ku-
vassa pallo kuvaa vastaanottajaa ja viiva kuvaa viestin levittämistä.  
Yritysblogin sisällön tulee olla kiinnostava ja erottuva muusta markkinointiviestinnästä. 
Viesti voi olla sisällöltään esimerkiksi omaperäinen, erilainen, huumorintajuinen, puhutte-
leva, tunteita herättävä, yllätyksellinen, surullinen pelottava tai yleisesti aikakauteen liittyvä 
kiinnostava sisältö. Viesti lähetetäänkin eteenpäin, koska siitä saadaan itselle jotain hyö-
tyä – lähettäjä voi saada itselleen esimerkiksi yhteisöllisyyden tunnetta, kun hän jakaa 
viestin eteenpäin.  
Viraalimarkkinoinnissa tehokasta on nimenomaan viestin tavoitettavuus, mutta myös luo-
tettavuus. Viestiä ei lähetäkään eteenpäin monelle henkilölle yritys – vaan tavallinen ihmi-
nen ihmiselle. Tällainen ”kaverilta-kaverille” markkinointi on usein yksi kaikkein eniten vai-
kuttavimmista asioista brändin valinnassa ja vaikuttaa suuresti ostopäätökseen. 
(Karjaluoto 144-145, 2010) 
 
 
3.1 Sisältömarkkinointi 
Sisältömarkkinointi on erilaista kuin perinteinen markkinointi. Siinä missä perinteinen 
markkinointi keskeyttää asiakkaan – esimerkiksi mainos kadulla, televisiossa tai radiossa - 
sisältömarkkinointi ansaitsee kohderyhmänsä huomion. Sisältömarkkinointi tapahtuu siis 
asiakkaan ehdoilla. Sisältömarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin erona on myös se, 
että sisältömarkkinoinnista on oltava jotain hyötyä asiakkaalle. Sisältömarkkinoinnin on 
siis tuotettava asiakkaalle arvoa, ilman että hän maksaa siitä. Sisältömarkkinoinnin kei-
noin voidaan tukea yrityksen myyntiä monella eri tavalla. Sisältömarkkinointi esimerkiksi 
parantaa nettinäkyvyyttä, nostattaa asiakkaan luottamusta yritykseen ja antaa myyjälle lii-
dejä, jotka ovat oikeasti kiinnostuneita yrityksestä ja yrityksen tuotteista.    
 
Yritysblogit toimivat loistavana kanavana sisältömarkkinoinnissa, koska yritysblogien koh-
deryhmänä toimivat yrityksen sidosryhmät ja potentiaaliset asiakkaat. Kun yritysblogissa 
kirjoitetaan sidosryhmiä ja asiakkaita kiinnostavasta sisällöstä, nousee yritysblogin sisältö 
hakukoneissa sitä ylemmäs mitä enemmän yritysblogissa käydään. Koska digitalisoitumi-
sen aikakaudella asiakas hakee ensimmäiseksi tietoa internetistä halutessaan ostaa jo-
tain, on hakukoneissa oikeanlaisella sisällöllä erottuminen välttämätöntä. Yritysblogeissa 
sisältö on siis kohdennettu asiakkaille ja sidosryhmille sisältömarkkinoinnin keinoin, jolloin 
ostopäätöstä helpottaa luotettava ansaittu huomio, ei maksettu mainos. Sisältömarkki-
nointi on asiakasta kiinnostavaa sisältöä. Mitä kiinnostavampaa sisältöä, sitä helpommin 
se jaetaan sosiaalisen median kanavissa eteenpäin asiakkaan verkostoille. Näin isompi 
määrä ihmisiä huomioi kiinnostavan sisällön. 
 
Muita kanavia sisältömarkkinoinnin toteuttamiseen voivat olla esimerkiksi (Ahjasarju, Si-
sältömarkkinointi.)  
 asiakaslehdet 
 tiedotteet 
 sähköiset uutiskirjeet 
 sosiaalisen median kanavat 
 digitaaliset lehdet 
 virtuaaliset tapahtumat  
 
 
Kuva 5: Sisältömarkkinoinnin kolme keskeisintä osaa: sisältö, kohderyhmä ja tavoite. Oma 
kuva. 
 
Sisältömarkkinoinnilla on kolme keskeisintä osaa: Sisältö, kohderyhmä ja tavoite. 
Sisältömarkkinoinnissa tärkeää on ymmärrys kohderyhmän tarpeista ja niistä kysymyk-
sistä, joihin kohderyhmä haluaa vastauksen. Kohderyhmässä on sellaisia ihmisiä, jotka 
ovat kiinnostuneita tietyistä asioista. Kun yrityksen erikoisosaaminen ja kohderyhmän kiin-
nostuksenkohteet kohtaavat, syntyy sellaista sisältöä, joka on lukijalle arvokasta. 
 
Sisältömarkkinoinnissa sisällön täytyy luoda todellista arvoa lukijalle. Sisältö ei saa olla pii-
lomainontaa, vaan sellaista sisältöä josta lukija hyötyy jotain. Lukija voi esimerkiksi oppia 
jotain uutta sisällön luettuaan, tai se voi viihdyttää tai antaa uusia oivalluksia. Kuten viraa-
limarkkinoinnissa, viestin leviämisen edellytys on, että sisältö antaa lukijalle jotain viestin 
levittämisestä. (Ansaharju, sisältömarkkinointi) (Immonen, 2013) 
 
Sisältömarkkinoinnilla tulisi aina olla tavoite. Ennen kuin yritys alkaa luomaan kohderyh-
mää kiinnostavaa sisältöä, tulisi sen miettiä mitä sisällöllä halutaan saavuttaa. Tavoitteita 
voivat olla esimerkiksi viestin jakaminen lukijan omalle verkostolle, yhteystietojen jättämi-
nen mahdollisen uuden liidin toivossa tai suoran uuden asiakkaan syntyminen yrityksen 
verkkokauppaan eli myynnin lisääminen. (Immonen, 2013) 
Tavoite
Kohderyhmä
Sisältö
 Näin ollen myös yritysblogin perustamista mietittäessä tulisi pohtia näitä kolmea ulottu-
vuutta: sisältöä, kohderyhmää ja tavoitetta. (Ansaharju, sisältömarkkinointi) (Immonen, 
2013) 
 
3.2  Hakukonemarkkinointi 
Digitaalisen markkinointiviestinnän aikakaudella asiakkaan ostoprosessi on muuttunut. On 
arvioitu, että yli 90 % verkon käyttäjistä käyttää hakukoneita (Google yms.) tiedon hakemi-
seen verkosta. (Karjaluoto 133, 2010). Koska valtava määrä tietoa haetaan nimenomaan 
hakukoneiden kautta, on vain luonnollista, että yrityksen tulee kiinnittää huomiota hakuko-
nemarkkinointiin ja siihen, että se näkyy ostajalle oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Ha-
kukonemarkkinoinnin avulla yritys pyrkii saamaan paremman näkyvyyden verkossa tuot-
teilleen ja yritykselle itselleen. Hakukonemarkkinointi jaetaan karkeasti kahteen eri osaan: 
Hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan. Hakukonemarkkinointiin huomion kiinnittä-
minen on tärkeää koska: (Karjaluoto 2010, 133) 
1. Näkyvyys oikeassa paikassa oikeaan aikaan saa juuri oikeat ihmiset (potentiaali-
set ostajat) käymään sivullasi. 
2. Hakukoneissa näkymistä ei koeta mainonnaksi negatiivisessa mielessä. Hakuko-
neissa yritys ansaitsee paikkansa sisällöllä ja sen kiinnostavuudella, joten päättäjä 
luottaa tähän tietoon paremmin kuin maksettuun mainokseen. 
3. Yrityksen sivulla kävijöiden määrä pienenee sitä mukaa, mitä kauempana sivu on 
ensimmäisestä hakukonesivustosta.  
4. Hakukoneissa näkyminen sivustojen kärjessä ja ensimmäisillä paikoilla on edelly-
tys internetmarkkinoinnin kaiken potentiaalin hyödyntämiselle.  
 
Hakukoneet listaavat erilaisia sivustoja järjestykseen monella eri tavalla. Perusperiaate 
kuitenkin on se, että mitä enemmän sivustolla on kävijöitä ja mitä enemmän sitä on linki-
tetty muista sivustoista ja muihin sivustoihin, sitä paremmin se näkyy hakukoneissa. Esi-
merkiksi Googlella on listannut yli sata asiaa, jotka vaikuttavat siihen, kuinka hyvin sivusto 
näkyy hakukoneessa. Tärkeimmät asiat sivuston löytymiselle ovat kuitenkin sisältö, saa-
vutettavuus, linkitys ja sivuston suosio. Tärkein näistä on nimenomaan sisältö . Mitä pa-
remmin hakukone pystyy löytämään hakusanat sivustojen asiasisällöstä, sitä varmemmin 
sivu näkyy hakukoneiden kärjessä. (Karjaluoto, 2010) 
Yritysbloggauksessa luodaan nimenomaan potentiaalista ostajakuntaa kiinnostavaa sisäl-
töä, ja kun blogisivun asiatunnisteet on tehty oikein, potentiaalinen ostaja löytää tietoa os-
topäätöksensä tueksi juuri oikealla hetkellä oikeaan aikaan. Tämä oikeanlaisen sisällön 
luominen voi parhaillaan johtaa parempaan ja volyymiltaan suurempaan myyntiin. Yritys-
blogit ovat kuitenkin sellaisia sivustoja, joissa käydään keskusteluja, ja joita linkitetään toi-
sille sivuille. Tämä taas parantaa näkyvyyttä hakukoneissa ja helpottaa sivun löytämistä. 
(Kortesuo, Kurvinen 2011). 
 
 3.3 Yritysblogin jakaminen sosiaalisessa mediassa 
Sosiaalisella medialla on suuri rooli yritysblogin löytymisen kannalta. Sosiaalisen median 
avulla yritysblogin löytävät oikeat potentiaaliset henkilöt. Yritysbloggaajan täytyy valita oi-
kea sosiaalisen median kanava blogin levittämiseen. Sosiaalisen median kanava kannat-
taa valita sen mukaan, millaista yleisöä blogi tavoittelee. (Digimarkkinointi, 2015) 
Sosiaalinen media eroaa perinteisestä mediasta siinä, että sosiaalisessa mediassa tieto ja 
viesti kulkee useampaan kuin yhteen suuntaan. Sosiaalisessa mediassa sisällöntuottaja 
on myös käyttäjä itse. Perinteinen media puolestaan on yksisuuntainen. Tieto kulkee aino-
astaan medialta median käyttäjälle, mutta ei median käyttäjältä takaisin medialle. Sosiaali-
nen media on siis julkinen sivusto, joka on helposti jokaisen luettavissa ja sellainen, että 
lukija pystyy itse osallistumaan sivuston julkiseen sisällöntuotantoon. Sosiaalinen media 
on nimensä mukaisesti sosiaalinen - yhdessä toteutettu.  (Korpi, 2010 6-7).  
 
Sosiaalinen media tapahtuu verkossa erilaisissa sosiaalisissa yhteisöissä. Yhteisön ovat 
muodostaneet sellaiset ihmiset, jotka jakavat esimerkiksi jonkin saman kiinnostuksenkoh-
teen. Sosiaaliseen mediaan muodostuukin sisältöä nimenomaan näiden yhteisen kiinnos-
tuksen kohteen jakavien ihmisten luomasta sisällöstä. Sisältöä voi olla kuva, video, mieli-
pide, uutinen tai esimerkiksi kommentti uutisen perässä.  (Edu, Opetushallitus). 
 
Sosiaalinen media on ominaisuuksiltaan helppokäyttöinen ja usein ilmainen. Sosiaalinen 
media on myös hyvin demokraattinen. Jokaisen sosiaalista mediaa ja sosiaalisen median 
palveluita käyttävän on mahdollista osallistua yhteiseen sisällöntuotantoon. Kiinnostava 
sisältö onkin usein yksi syy sosiaalisen median kanavien käytölle. (Edu Opetushallitus) 
 
 
Sosiaalisen median kanavat 
Sosiaalisen median erilaisia kanavia on olemassa todella paljon. Erilaisilla sosiaalisen me-
dian kanavilla on luonnollisesti erilaisia käyttötarkoituksia. Yhteistä kaikille kanaville on 
kuitenkin käyttäjien halu verkostoitua, julkaista tietoa ja mielipiteitä ja jakaa tietoa muille 
sosiaalisen median kanavan käyttäjille. Kaikki sosiaalisen median kanavat sisältävät sa-
mankaltaisia ominaisuuksia, kuten esimerkiksi keskustelun avoimuus, keskusteluun osal-
listuminen ja se, että käyttäjät muodostavat niiden sisällön. (Juslèn 2009, 117).  
On olemassa omat kanavansa esimerkiksi ammattilaisten työyhteisöjen ja yksityishenkilöi-
den vapaa-ajan verkostoitumiselle, kuvien jakamiselle ja tiedon julkaisemiselle. (Korpi 
2010, 21). 
 
Yritysblogia perustettaessa on tärkeää valita oikeanlainen sosiaalisen median kanava 
oman viestin ja blogin levittämiseen. Koska erilaista sisältöä ja erilaisia kanavia on paljon, 
kannattaa miettiä etukäteen, kenelle yritysblogia kirjoitetaan. Jos yritysblogin lukijaksi ha-
lutaan B2B-kentällä toimivia yrityksiä ja yrityksen päättäjiä, kannattaa kanavaksi valita esi-
merkiksi LinkedIn. (Digimarkkinointi, 2015) Myös Facebook ja Twitter ovat sellaisia sosi-
aalisen median kanavia, joissa yritysblogia kannattaa jakaa Manifeston vuonna 2015 teh-
dyn tutkimuksen mukaan. (Kauppalehti, 2015.) 
 
LinkedIn on sosiaalisen median kanava, joka on tarkoitettu ammattilaisten verkostoitumi-
sen ja tiedonvaihdon välineeksi. Suomalaisia ammattilaisia LinkedInistä löytyy jo noin 
400 000 ja ammattilaisten verkosto kasvaa edelleen. LinkedIn toimii sellaisella periaat-
teella, että jokainen uusi kontakti omassa verkostossasi on kytköksissä myös muiden 
käyttäjien sosiaalisiin piireihin. Jos esimerkiksi tapaat liike-elämässä sellaisen ihmisen, 
jonka kanssa teet yhteistyötä, voit hyvin lisätä hänet omaan verkostoosi LinkedInissä.  
LinkedIn:in profiili onkin ikään kuin jokaisen reaalisesti päivittyvä CV. Profiiliisi voit lisätä 
tiedot omasta koulutuksestasi ja työpaikoistasi. Uusia työmahdollisuuksia etsiessä Lin-
kedIn toimii hyvänä kanavana, sillä yritykset voivat lisätä sinne ilmoituksia uusista avoinna 
olevista työpaikoista. LinkedIn nostaa hyvin esiin yksittäisen käyttäjän ammattitaidon ja 
osaamisen, mutta myös yritysten on mahdollista tavoittaa helposti omat sidosryhmänsä. 
(Plaketti, 2014) 
 
Twitter on viestipalvelu, jonka käyttäjät voivat lähettää toisilleen 140 merkin pituisia vies-
tejä. Viestejä voi lähettää joko yksityisesti tai julkisesti. Twitterin ydinajatuksena on siis ja-
kaa esimerkiksi mielipiteitä jostain ajankohtaisesta aiheesta ja näin synnyttää keskustelua. 
Näitä Twitterissä lähetettyjä viestejä kutsutaan tweeteiksi (engl. tweets). Jokainen viesti 
sisältää yleensä aihetunnisteen, jota kutsutaan hästägiksi. (engl. hashtag) Hästägin avulla 
käyttäjän on helppo löytää kaikki samaa aihepiiriä koskevat twiitit. Hästäg merkitään vies-
tiin #- merkillä. Koska twiitit pysyvät lyhyinä ja ytimekkäinä ja käyttäjän on helppo aihetun-
nisteen avulla löytää kaikki samaa aihepiiriä koskevat twiitit, Twitterissä linkitetään usein 
julkaisuja esimerkiksi blogeihin. Näin keskustelua voidaan jatkaa paremmin eri kanavissa 
ja monisanaisemmin. (Louhimies 2014) 
Twitterin avulla on mahdollista paitsi luoda ja osallistua mielenkiintoiseen keskusteluun, 
myös tuoda itseään ja omaa osaamistaan esille. Tämä on esimerkiksi myyjälle loistava 
tapa kasvattaa omaa ammatillisen osaamisensa tunnettavuutta. 
  
Facebook on sosiaalisen median kanavista suurin. Facebook on yhteisöllinen verkkome-
dia, jonka avulla jokaisen on helppo pitää yhteyttä omiin verkostoihinsa. 
Facebook on luotu niin, että jokaisella käyttäjällä on oma yksilöllinen profiili. Oman profiilin 
voi luoda kuka tahansa henkilö, organisaatio tai yritys. Profiilin avulla käyttäjä voi kirjoittaa 
tilapäivityksiä, jotka jaetaan sitten omassa verkostossa kaikkien nähtäville. Tilapäivityksen 
näkevät kuitenkin vain ne henkilöt, jotka ovat Facebook-verkostossasi, eli ns. FB-kaverit, 
jos olet tällaisen asetuksen tehnyt. Jokaiselle käyttäjälle muodostuu oma aikajanansa, 
mistä näkee kaikkien FB-kavereiden tilapäivitykset ja jakaman sisällön. (Juslèn 2009, 
118).   
Facebookissa olevat henkilöt voivat ”tykätä” tilapäivityksistä ja näin ollen osoittaa esimer-
kiksi olevansa samaa mieltä kanssasi. Tykkäyksien merkkinä toimii peukku. Yritys voi 
käyttää Facebookia monella eri tavalla. Yritys voi kertoa Facebookissa esimerkiksi uusista 
tuotteista ja palveluista, rekrytoida uutta työvoimaa, osallistua asiakkaiden kanssa keskus-
telemiseen ja saada näin esimerkiksi palautetta uudesta tuotteesta tai kampanjasta. Yri-
tykselle tärkeää verkkohuomiota tuovat oikeanlaiset Facebook-sivut, jotka saavat mahdol-
lisimman paljon tykkäyksiä. Osa käyttäjistä nimittäin hakee tietoa yrityksistä suoraan Fa-
cebookista, ja jos yrityksellä ei ole omia Facebook sivuja, voidaan se nähdä yrityksen pas-
siivisuutena sosiaalisessa mediassa. Koska sosiaaliseen mediaan kuuluu vahvasti aktiivi-
nen ja avoin osallistuminen keskusteluun, voidaan yrityksen poisjääminen Facebookista 
nähdä nimenomaan niin, ettei yrityksellä ole mitään sanottavaa tai halua löytyä. ( 
Wordpress 2011)  
 
Instagram 
Instagram on kuvien jakamiseen keskittynyt sosiaalisen median kanava. Instagramiin voi 
muiden sosiaalisten medioiden kanavien tavoin perustaa oman profiilin kuka tahansa, yri-
tys, organisaatio tai yksityishenkilö. Kuten muissa sosiaalisen median kanavissa, myös in-
stagramissa kuvista voidaan tykätä ja niitä voi kommentoida ja jakaa. Myös Twitteristä tu-
tut hästägit ovat levinneet instagramiin. Instagramissa käyttäjä voi muokata julkaise-
maansa kuvaa erilaisilla filttereillä, jolloin kuvasta saadaan visuaalisesti hienompi ja mie-
lenkiintoisempi. Yritys voi hyödyntää Instagramia esimerkiksi jakamalla tunnelmallisia ku-
via työpaikoiltaan, jakamalla kuvia tuotteistaan tai kampanjoistaan ja näin viestittää kohde-
ryhmälle. Instagramin avulla yritys pystyy visualisoimaan verkkoviestintäänsä, ja kuvia on 
myös helppo ja vaivaton ottaa. Instagramissa voidaan kertoa brändin tarinaa kuvien 
avulla. Yritys voi esimerkiksi osallistuttaa kohderyhmän kuvallisiin kilpailuihin tai esimer-
kiksi tietyn tapahtuman hästägillä osallistuttaa kohderyhmä kuvaamaan tapahtumaa. 
(Valtari,2013). 
 
Sosiaalisen median hyödyt 
Sosiaalisen median erilaiset kanavat tarjoavat yritykselle lukuisia erilaisia mahdollisuuksia 
kehittää omaa liiketoimintaansa. Sosiaalisen median kanavat toimivat niin markkinointi-
viestinnän kuin myynninedistämisen välineenä. Sosiaalinen media on niin suuri osa jokai-
sen ihmisen arkipäiväistä elämää, että se tavoittaa varsin monet helposti ja nopeasti. So-
siaalisen median erilaisia kanavia hyödyntämällä on mahdollista rakentaa myös yrityksen 
brändiä (Bergström, Leppänen 2009, 377). 
 
Koska sosiaalista mediaa on helppo käyttää ja tiedonjako erilaisissa sosiaalisen median 
kanavissa on reaaliaikaista, yrityksen on mahdollista jakaa tietoa silmänräpäyksessä mil-
joonille ihmisille. Koska sosiaalinen media mahdollistaa myös asiakkaan osallistuvan tie-
donvälittämiseen, yritys saa nopeasti palautteen kohderyhmänsä ajatuksista. Yrityksen on 
siis mahdollista luoda keskustelu asiakkaan kanssa sosiaalisen median kanavissa. Kes-
kustelu kuluttajien kanssa lisää yrityksen mielenkiintoa ja aktiiviset sosiaalisen median ka-
navat nostavat yrityksen tunnettavuutta ja luovat näin brändiarvoa. Aktiivisuus sosiaali-
sissa medioissa huomataan myös Googlessa ja muissa hakukoneissa. Koska hakukoneet 
ovat tärkeimpiä tiedonhakuun keskittyvistä kanavia ja yritysten nykyaikaisen ostoproses-
sin alkuvaihe, hakukoneissa näkyminen kannattaa. Ansaittuun huomioon hakukoneissa 
myös luotetaan enemmän, kuin maksettuihin mainoksiin. Sosiaalisen median käyttö ei siis 
pelkästään ole nopea ja halpa markkinointikanava, vaan myös tehokas.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4 B2B-myynnin näkökulma bloggaamiseen 
Koska digitalisoituminen on mahdollistanut valtavan tiedon määrän jokaiselle ihmiselle 
helposti, on asiakkailla enemmän tietoa ja valinnanvaraa saatavillaan kuin koskaan aikai-
semmin. Ostoprosessi on muuttunut, ja siksi myös B2B myyntiprosessia pitää miettiä uu-
delleen. Myyjä ei ole enää pelkkä myyjä, vaan myyjän tulisi olla asiakkaan kumppani ja 
ratkaista asiakkaan ongelma parhaalla mahdollisella tavalla. Yritysbloggauksen edut B2B 
myyntiprosessissa voivat kuulostaa pieniltä asioilta, mutta ovat sitäkin hyödyllisempiä. 
Tässä osiossa pohditaan B2B asiakkaan uutta ostoprosessia ja sitä tukea, jonka yritys-
blogi antaa ostoprosessin eri vaiheissa asiakkaalle. Tässä osiossa kerrotaan myös miten 
yritysblogi tuo myyntisuppiloon lisää potentiaalisia liidejä. Myyjän on tärkeää ymmärtää, 
että valtaa on asiakkaalla enemmän kuin aikaisemmin ja siksi esimerkiksi uudenlaisen os-
toprosessin ymmärtäminen on tärkeää, jotta edut yritysbloggauksesta osataan hyödyntää. 
 
4.1 B2B-myynti muuttuu digitalisoitumisen myötä 
Asiakkaalla on valtaa enemmän kuin 20 vuotta sitten. Yritykset hoitavat yli puolet ostopro-
sessista itsenäisesti ja myynnin tulee miettiä, millainen sen rooli on muuttuvassa yritys-
myynnissä. Perinteisesti myyjä on johdattanut asiakasta eteenpäin ostoprosessissa vaihe-
vaiheelta kohti kauppaa, mutta nyt myynnin rooli painottuu myyntiprosessin loppupäähän. 
Asiakas tarvitsee myyjää edelleen, vain eri vaiheissa ostoprosessia kuin aikaisemmin. 
Koska ostoprosessi etenee yrityksissä jo itsenäisesti eteenpäin, myynnillä on hyvä olla ai-
kaan sopivia työkaluja, joilla ostosignaaleja voidaan tunnistaa ja ostoprosessiin päästään 
mukaan varhaisessa vaiheessa. Vuonna 2014 tehdyn tutkimuksen mukaan 50 % kau-
poista syntyy ensimmäisen ostosignaalin tunnistajan kanssa. Ei siis ole yhdentekevää, 
onko yrityksellä uusia keinoja seurata asiakkaiden käyttäytymistä vai ei.  Saman tutkimuk-
sen mukaan: (Alanen 2014) 
 70 % B2B-ostoprosesseista suoritetaan ilman myyjää 
 50 % Kaupoista syntyy ensimmäisen ostosignaalin tunnistajan kanssa 
 88 % B2B-päätöksentekijöistä aloittaa ostoprosessin netin avulla 
 
Näin ollen myyjään voidaan olla yhteydessä vasta siinä vaiheessa, kun ostopäätös on ta-
valla tai toisella tehty, jos myyjä yritys ei ole tunnistanut ostosignaalia varhaisemmassa 
vaiheessa. 
 
 
 
4.2 B2B-asiakkaan uusi ostoprosessi 
Asiakkaiden ostoprosessi on muuttunut yhä enemmän ja enemmän sellaiseksi, ettei hen-
kilökohtainen tapaaminen myyjän kanssa ole välttämättä tarpeellista. Yritykset käyttävät 
internettiä ja erilaisia sosiaalisen median kanavia ostopäätöksessään apuna, kun ennen 
digitalisoitumista tietoa ostopäätöksen tueksi saatiin myyjiltä itseltään. Digitalisoituminen 
on luonut yritysasiakkaille mahdollisuuden vertailla eri tuotteita ja yrityksiä helposti ja no-
peasti keskenään. Kaikki tieto on saatavilla helposti netistä, ja jos asiakas esimerkiksi ha-
luaa käyttökokemuksia jostain tietystä tuotteesta tai palvelusta hän voi sosiaalisen median 
ja internetin avulla selvittää hyvinkin nopeasti käyttökokemuksia kyseisestä tuotteesta tai 
palvelusta. Vuonna 2012 tehdyn tutkimuksen mukaan lähes puolet 31- 50 vuotiasta päät-
täjistä etsi tietoa sosiaalisen median eri kanavista ostopäätöksensä tueksi. Saman tutki-
muksen mukaan 71 % kaikista päättäjistä aloittaa tiedonhakemisen hakukoneista. (Seppä 
2012). Kuvassa 6 on havainnoitu, kuinka yritysblogi toimii asiakkaan ostoprosessissa mukana. 
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Kuva 6: Miten yritysblogi voi vaikuttaa B2B- ostoprosessissa. Oma kuva. 
 
Yrityksissä ostoprosessi alkaa siitä, kun yritys tiedostaa tarvitsevansa jotain. Yrityksellä 
voi myös olla jokin ongelma, joka täytyy ratkaista. Yritykset voivat itse myös luoda kaupal-
lisia ärsykkeitä, joiden avulla asiakasyritys herätetään huomaamaan ongelma, joka täytyy 
ratkaista. Yrityksessä tarve tuotteeseen tai palveluun voi syntyä esimerkiksi halusta kehit-
tää omaa liiketoimintaa ja ostaa osaamista, jota omasta yrityksestä ei löydy. Ostotarpeen 
voi herättää myös yksinkertaisesti tarvittavan materiaalin ja raaka-aineen loppuminen tai 
esimerkiksi jonkin olennaisen käyttötavaran hajoaminen tai rikkoutuminen. (Bergström & 
Leppänen 2009). 
 
Ostoprosessi jatkuu tarpeentunnistamisen jälkeen ostolähteiden ja informaation keräämi-
sellä. Tiedonkeruuprosessi voi olla yksinkertainen tai monimutkainen, riippuen siitä minkä-
laista tuotetta asiakas on ostamassa, ja kuinka erilaisia valintakriteerejä asiakkaalla on. 
Tiedonkerääminen tapahtuu internetin hakukoneita hyödyntäen (esim. Google). Yritysblo-
gilla voidaan vaikuttaa omaan näkyvyyteen hakukoneissa. Yritysblogin avulla voidaan siis 
olla asiakkaan huomion kohteena juuri oikeaan aikaan. (Bergström & Leppänen 2009). 
 
Kun organisaatio on löytänyt tarpeeksi tietoa ja ostolähteitä, aloittaa se tietojen arvioinnin 
ja pyytää esimerkiksi tarjouksen valitsemistaan yrityksistä. Tarjouksen pyytämisen ja yh-
teydenoton voi tehdä asiakkaalle helpoksi esimerkiksi yritysblogin avulla. Koska yritysblo-
gin sisällön tulee olla potentiaalista asiakasta kiinnostavaa, voidaan blogissa esitellä esi-
merkiksi asiakasreferenssejä ja aikaisempia ratkaisuja asiakkaan ongelman ratkaisemi-
seen. Asiakas saa tietoa tuotteista ja tyytyväisistä asiakkaista ja ratkaisumalleista blogin 
kautta. Yritysblogiin voidaan lisätä esimerkiksi yhteystiedot postauksen loppuun, jolloin yh-
teydenotto on asiakkaalle helppoa. (Bergström & Leppänen 2009). 
 
Kun asiakas on päätynyt pyytämään tarjouksen ja tarjous on hyväksytty, syntyy ostopää-
tös ja osto. Ostaminen voidaan tehdä myös esimerkiksi suoraan yrityksen verkkosivujen 
kautta. Kun yritys on saanut haluamansa palvelun tai tuotteen, arvioi yritys ostokokemus-
taan. Myös tässä kohtaa yritysblogi voi toimia esimerkiksi viestinnän välineenä. Ostajayri-
tys voi esimerkiksi kommentoida myyjä yrityken blogipostauksessa ostonsa tyytyväisyyttä. 
Asiakassuhteen ylläpidon kannalta yritysblogi voi toimia ostamisen jälkeisenä asiakassuh-
teen hoitamisena. Myyjä voi esimerkiksi kirjoittaa yrityksessä tapahtuvista muutoksista ja 
uusista palveluiden syntymisestä, jolloin asiakas kommentoi blogia. (Bergström & Leppä-
nen 2009). 
 
4.3 Myyntitunneli B2B myynnin työkaluna 
B2B myyntiprosessia kuvaamaan on luotu erilaisia työkaluja ja erilaisia kaavioita, jotka 
helpottavat ymmärtämään B2B myyntiprosessin kulkua. Myyntitunneli on myyntiprosessia 
kuvaava työkalu, joka selventää hyvin, mistä B2B myyntiprosessissa on kyse. Myyntitun-
nelin ajatuksena on, että jokaisesta liidistä ei synny välttämättä kauppaa ja siksi myyjän 
on tärkeä saada juuri myyntitunnelin alkupäässä paljon liidejä, joista jalostuu kauppoja 
ajan kuluessa. Kuvassa 7 on selkeytetty myyntitunnelin rakennetta. 
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 Kuva 7: Myyntitunneli kuvaa hyvin myyntiprosessin alkupään tärkeyttä. (Mukaillen Ru-
banovitsch, Aalto 2007 s.96) 
 
Myyntitunnelin alkupäässä ratkaisevaa on valita oikeat asiakkaat myyntiputkeen jalostetta-
viksi kaupoiksi. Ilman oikeita asiakkaita, ei synny myyntiä. Perinteisesti myyjä on astunut 
asiakkaan ostokuvaan vasta siinä vaiheessa, kun asiakas on jo päättämässä minkä tuot-
teen hän aikoo valita. Huippumyyjän tulee kuitenkin haluta vaikuttaa asiakkaan ostopro-
sessiin jo ennen kuin se on alkanut – näin voidaan varmistaa parhaalla mahdollisella ta-
valla kaupan syntyminen. (Rubanovitsch, Aalto 2007, 96). 
 
Myyjälle myyntitunnelin alkupää on erityisen tärkeä. Jos alkupäässä ei ole tarpeeksi asiak-
kaita, ei myöskään loppupäässä voi olla. Yhden kaupan aikaansaamiseksi vaaditaankin 
usein kymmenkertainen määrä asiakkaita myyntitunnelin alkupäässä (Kuvassa asiakasva-
linta). Osa asiakkaista jalostuu myyntitunneliin tapaamisiksi, tarjoukseksi ja lopulta kau-
paksi. (Rubanovitsch, Aalto 2007, 49-50). 
 
Yritysblogin avulla voidaan vaikuttaa siihen, kuinka kiinnostuneita asiakkaat ovat, kun he 
siirtyvät myyntitunnelissa eteenpäin. Yritysblogin avulla myyntitunneliin voidaan kerätä pa-
rempaa aineistoa, joista myyjän on helppo jalostaa kauppoja. Yritysblogista saadut liidit 
ovat usein jollain lailla kiinnostuneita yrityksesi tuotteista ja palveluista – ovathan he use-
assa tapauksessa jo esimerkiksi jättäneet yhteystietonsa sinulle. Yritysblogin tehtävänä 
kun on toimia myös luottamuksen rakentajana, eikä yksikään kauppa synny ilman luotta-
musta myyjään. (Rautio 2015.) 
 
 
 
5 Yritysbloggauksen ABC – ohjeistus bloggaamisen aloittamiseen 
Opinnäytetyön tavoitteena on kertoa aloittelevalle yritysbloggaajalle konkreettisia vinkkejä 
yritysblogin perustamiseen, kirjoittamiseen ja kehittämiseen. Opinnäytetyön teoriapohjan 
tarkoituksena on selventää lukijalle, minkälaiseen teoriaan yritysblogin kirjoittamiseen liit-
tyy. 
 
Opinnäytetyön tuotoksena syntyi ohjeistus – Yritysbloggauksen ABC, joka on tarkoitettu 
Yritysbloggaamisesta kiinnostuneille ja yritysbloggaamisen aloittamista harkitseville henki-
löille. Ohjeistuksen kirjoittamisen inspiraationa toimi ajatus siitä, ettei Suomessa ole vielä 
kovin suurta ja kummoista yritysbloggaamisen kulttuuria, vaikka bloggaaminen on muutoin 
maailmanlaajuisesti saavuttanut jo merkittävän ilmiön maineen. Bloggaamien on jopa luo-
nut internetin uudelleen ja kehittänyt uudenlaisen kommunikoinnin aikakauden, jossa jo-
kainen on tasavertainen ja voimakas mielipiteen ilmaisija.  
 
Koska oma koulutusohjelmani on myyntipainotteinen ja olen yritysten myynnistä kiinnostu-
nut – halusin kertoa yritysblogeista kiinnostuneille henkilöille, ettei yritysbloggaaminen ole 
vain helppoa ja hauskaa ajanvietettä (vaikka onhan se sitäkin!), mutta oikeasti mielenkiin-
toinen ja potentiaalinen väylä kasvattaa yrityksen myyntiä digitaalisen ostamisen aikakau-
della. Yritysten täytyy olla siellä, missä potentiaaliset asiakkaatkin ovat, kasvattaakseen 
myyntiään ja kehittääkseen uudenlaista asiakassuhteita.  
 
Yritysbloggauksen ABC muodostui kolmen eri ajatuksen ympärille. Osassa A käsitellään 
yritysblogin perustamista, osassa B yritysblogin kirjoittamista ja sisällöntuotantoa ja 
osassa C kehitetään ajatusta myynnillisestä B2B-kentän blogista. 
 
Ohjeistuksen on tarkoitus olla konkreettinen, mutta omaan luovaan ajatteluun kannustava. 
Yritysblogeja kun on yhtä monta kuin on kirjoittajaa ja yritystäkin. Oppaassa annetaan 
vinkkejä, muttei tehdä sääntöjä, sillä jokainen bloggaaja muodostaa oman tapansa toimia 
ajan kuluessa. 
 
Opasta ei ole kirjoitettu kenenkään toivomuksesta, vaan omasta innostuksesta aiheeseen. 
Kuitenkin tiedän tälläkin hetkellä, että opinnäytetyöni tuotoksella on oikeasti merkitystä 
sellaisille henkilöille, jotka aikovat yritysblogin perustaa. Oma innostus ja oppiminen ai-
heesta on myös kasvanut tekemisen myötä ja todennäköisesti haluan jossain vaiheessa 
perustaa oman yritysblogini ja kasvattaa ammatillista myyjäkuvaani verkossa. 
 
 
 
6 Opinnäytetyöprosessin arviointi ja pohdinta 
Tässä osiossa pohditaan opinnäytetyöprosessin etenemistä ja kokonaisvaltaista onnistu-
mista. Opinnäytetyöprosessia arvioidaan esimerkiksi aikataulun onnistumisen kannalta ja 
omaa kehittymistä opinnäytetyön aikana tarkastellaan myös. Opinnäytetyö on ollut koko-
naisuutena haastava, mutta itseäni kehittävä prosessi, josta on varmasti hyötyä tulevai-
suudessa. 
 
6.1 Aikataulu 
Kun aloitin opinnäytetyöprosessin keväällä 2015, ajattelin kirjoittavani opinnäytetyön syk-
syllä. Kevään käyttäisin rauhassa aiheen pohtimiseen, ja syksyllä tekisin opinnäytetyön 
kuukaudessa valmiiksi. Ottaisin töistä yhden kuukauden tauon ja keskittyisin täysillä opin-
näytetyön tekemiseen. En halunnut ottaa opinnäytetyöstä turhia paineita, koska stressaa-
valla aikataululla tuskin saisin mitään aikaiseksi. Kuinkas sitten kävikään? 
Kesän tein töitä kuin hullu, ja sain vahingossa syksyksi uuden määräaikaisen sopimuksen 
uudessa työpaikassa. Eihän sellaisella sopimuksella mitään kuukauden taukoja ja lomia 
pidetä, ehei. Olin kuitenkin päättänyt, että valmistun tänä vuonna, ennen kuin täytän 22 
vuotta, myynnin tradenomiksi – maksoi mitä maksoi! Niinpä tein itselleni uuden tiukan ai-
kataulun, jota noudattamalla valmistuminen olisi askeleen lähempänä. Aikataulu näyttää 
tältä: 
 
 
Aikataulu Tehtävä 
Syyskuu 2015 Opinnäytetyön teoria 
Lokakuu 2015 Opinnäytetyön Produktiosio 
Marraskuu 2015  Viimeistely ja julkaisu 
Kuva 8: opinnäytetyön aikataulu 
 
 
Yksinkertaisesti tavoitteeni on: valmistu ennen kuin täytät 22 – vuotta. Syntymäpäiväni on 
22. joulukuuta, joten aikaahan tässä vielä on.  
Aikataulu ei kuitenkaan pitänyt paikkaansa. Uusi kokoaikainen ja haastava työ uusine ru-
tiineineen vei harvinaisen tehokkaasti kaikki mehut minusta, eikä työpäivän jälkeen ollut 
aikaa – saatika jaksamista, kirjoittaa opinnäytetyötä täydellä teholla. 
 
Varsinainen herätys opinnäytetyön etenemisessä tapahtui marraskuun puolessa välissä. 
Silloin sain tietää työpaikastani, että minut halutaan palkata vuodeksi vuorotteluvapaan si-
jaiseksi. Hommaa hidasti kuitenkin se, että minun tulee olla työtön työnhakija, ennen kuin 
voin vastaanottaa vuorotteluvapaan sijaisuuden. Niinpä otin uudeksi tavoitteekseni saada 
opinnäytetyön valmiiksi tammikuun 2016 4. päivään mennessä, jotta helmikuussa 2016 
voisin vastaanottaa uuden työpaikkani valmistuneena myyntityön tradenomina. 
 
6.2 Opinnäytetyöprosessin arviointi ja oma kehittyminen 
Opinnäytetyöprosessi on ollut minulle haastava, mutta mielenkiintoinen prosessi. Onneksi 
valitsin sellaisen aiheen, joka minua oikeasti kiinnosti, sillä muuten en välttämättä olisi jak-
sanut kirjoittaa opinnäytetyötä loppuun saakka. 
 
Aloitin opinnäytetyöprosessin varmana siitä, että aikatauluni pitää ja saan opinnäytetyön 
hyvissä ajoin valmiiksi, kun olen kuukauden saanut sitä tiiviisti kirjoittaa.  Olin kuitenkin 
väärässä ja pahasti. Sain kokoaikaisen työpaikan, poikaystävä muutti saman katon alle 
kanssani ja joulu alkoi lähestyä. Kirjoittamiselle ei tuntunut löytyvän tarpeeksi aikaa – 
vaikka innostus asiaan ei ollut laantunut. Lopullisen herätyksen prosessin loppuun saatta-
miselle antoi (yllätys yllätys) uusi helmikuussa alkava kokoaikanen mahtava työpaikka, 
jota varten oli oltava opinnäytetyö valmiina ja valmiit paperit kourassa. 
 Olen ollut hyvä kirjoittamaan aina. Osaan kirjoittaa mielenkiintoista tekstiä, mutta en osaa 
perustaa sitä kovin hyvin lähteisiin. Tämä on ollut heikkoukseni koko ammattikorkeakoulu-
opiskelun ajan. Luen paljon erilaisia lähteitä asioista ja pohdin asiaa, ja kun kirjoitan asian 
lopulta ylös, kirjoitan sen omalla tavallani. Koen, että opinnäytetyöprosessi on kehittänyt 
taas hiukan lisää taitoani kirjoittaa jonkun toisen ajatus omalla tavallani paremmin ja sel-
keämmin. 
 
Opinnäytetyöprosessi on myös opettanut minulle ajanhallintaa ja asioiden priorisointia. It-
selleen ei kannata kerätä hirveää määrää tehtäviä kuvitellen, että 4 tunnin yöunet ovat 
vielä ihan ok. Jos jatkuvasti joutuu stressin ja paineen alaisena työskentelemään, ei lop-
putulos ole välttämättä paras mahdollinen. Opinnäytetyö on kuitenkin opettanut minulle 
myös sopeutuvaisuutta – tilanteet muuttuvat välillä hyvinkin nopeasti ja siksi on hyvä op-
pia mukautuvaiseksi. 
 
Kaiken kaikkiaan opinnäytetyöprosessi ei ollut vaikea mistään muusta syystä kuin ajan 
puuttumisesta. Siksi koen, että on hyvä asia, että Haaga-Helia muuttaa opinnäytetyön kir-
joittamisen käytäntöä enemmän kurssimuotoiseksi. Tämä ”pakottaa” opiskelijan pysy-
mään muiden kurssilaisten kanssa samassa tahdissa ja opinnäytetyö syntyy helpommin 
valmiiksi koulun ohjauksessa. 
 
Jos nyt saisin uudelleen valita itselleni aiheen ja aikataulun, haluaisin edelleen kirjoittaa 
yritysbloggaamisesta myynnin tukena, mutta kaikessa rauhassa. Saattaisin jopa tehdä tut-
kimuksen pinnalla olevasta aiheesta. Antaisin itselleni enemmän aikaa, mutta myös pa-
remman ja realistisemman aikataulun, jonka mukaan edetä. Koen onnistuneeni opinnäyte-
työprosessissa hyvin, vaikka aikataulu on ollutkin tiukka. 
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Johdanto 
Yritysbloggauksen ABC on tarkoitettu henkilöille, jotka ovat kiinnostuneita perustamaan 
yritykselleen yritysblogin, mutta eivät tiedä, mistä ja miten pitäisi aloittaa. 
Yritysbloggauksen ABC käsittelee yritysbloggausta B2B – myynnin näkökulmasta. Kuinka 
yritysblogilla voidaan saada parempi näkyvyys hakukoneissa ja kuinka yritysblogiin kirjoi-
tetaan sisältöä, joka varmasti kiinnostaa lukijaa. Ennen kaikkea ABC:n tarkoituksena on 
auttaa lukija bloggaamisessa alkuun. Yritysbloggauksen ABC rakentuu kolmesta osasta: 
 
 Osa A käsittelee yritysblogin perustamista ja perustamiseen liittyviä kysymyksiä ja 
ongelmia. 
 
 Osa B käsittelee yritysblogin kirjoittamiseen liittyviä asioita, kuten kuinka kirjoite-
taan sellainen blogipostaus, jonka jaksaa lukea otsikkoa pitemmälle. 
 
 Osa C onnittelee yritysbloggauksessa alkuun päässyttä bloggaajaa ja keksii vink-
kejä blogin kehittämiseen ja hyödyntämiseen B2B myynnissä. 
  
Yritysbloggaus on Suomessa vielä valitettavan harvinainen ilmiö, eikä täältä löydy liikaa 
maineikkaita yritysblogeja, Internet pursuaa tavallisten ihmisten muoti, lifestyle ja ruo-
kablogeja, mutta bisnesmielessä bloggaamiseen on herätty vasta viimevuosina. Yritys-
blogi on kuitenkin varteenotettava viestintäkanava luomaan asiantuntijakuvaa yrityksestäsi 
ja työntekijöistäsi ja mikä parasta, se on suhteellisen edullinen markkinointikeino. Yritys-
blogin avulla pystyt sijoittamaan yrityksesi uudestaan hakukoneiden kärkeen ja saamaan 
uusia kiinnostuneita myyntiliidejä. Digitalisoituminen on muuttanut asiakkaiden ostopro-
sesseja, joten yrityksen myyntikään ei voi toimia enää samalla tavalla kuin ennen. Hyppää 
mukaan yritysbloggauksen maailmaan tämän oppaan avulla ja opi kuinka blogiyritykesta 
tulee yritysblogi! 
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Sanasto 
Jotta pääset nopeasti ja tehokkaasti yritysbloggauksessa vauhtiin, listaan tähän sinulle muutamia 
termejä, jotka on hyvä hallita ennen kuin hyppäät yritysbloggaamisen maailmaan. 
 
Ensinnäkin, tulee tietää mikä on blogi. Blogi on sellainen sivusto verkossa, jota kirjoittaa yksityis-
henkilö. Blogissa tulee olla kommentointimahdollisuus ja blogin tulee olla julkinen, jotta sitä voidaan 
kommentoida. Blogin erityispiirteenä on, että uusimmat päivitykset ja kirjoitukset siirtyvät aina en-
simmäiseksi sisällöksi, eli uusin on aina ensimmäisenä. 
 
Tässä oppaassa puhutaan yritysblogeista. Yritysblogit ovat yksinkertaisuudessaan sellaisia blo-
geja, joita kirjoittaa ja ylläpitää yrityksen edustaja. Edustaja voi olla oikeastaan kuka tahansa yrityk-
sen työntekijä: toimitusjohtaja, asiantuntija, myyjä, markkinoija yms. Tärkeää on, että ihmisellä on 
halua ja kiinnostusta tehtävään ja aitoa kiinnostusta yrityksen asioihin, asiakkaisiin ja toimintakent-
tään. Yritysblogit voivat olla yksittäisten työntekijöiden kirjoittamia, mutta myös valittu ryhmä voi 
niitä kirjoittaa. Yrityksissä voi myös kirjoittaa sisäiseen viestintään tarkoitettuja blogeja. 
 
Blogiin kirjoitetaan postauksia. Postausta voisi verrata esimerkiksi sanomalehdissä julkaistuihin 
artikkeleihin. Postauksissa tulee artikkeleiden tapaan olla julkaisupäivä, jotta lukijan on helppo tie-
tää, milloin postaus on kirjoitettu. Postauksessa tulee myös olla kirjoittajan nimi tai nimimerkki, ai-
van kuten artikkeleissakin. Postauksessa voi olla mitä tahansa sisältöä: kirjoitus, kuva, video, opas, 
musiikkia yms. 
 
Jotta lukijat voivat tilata yritysblogisi, kannattaa blogissa olla RSS syöte. Syötteen avulla lukija saa 
automaattisesti omaan syötteenlukijaansa uusimman postauksesi, ja näin on helppo pitää lukijat 
ajan tasalla yrityksesi uusimmista postauksista. Syötteenlukijana voi toimia sähköposti tai esimer-
kiksi aivan tavallinen internetselain. 
 
Postauksiin kannattaa lisätä myös avainsanat. Avainsanat kiteyttävät, mistä kyseisessä postauk-
sessa on kyse ja minkä asioiden ympärillä sisältö on rakennettu. 
Avainsanojen avulla postaukset ja yritys on helppo löytää hakukoneista, ja juuri sitä yritysblogilla 
halutaan saada aikaiseksi. 
 
Yritysblogi täytyy perustaa verkkosivulle. Domainiksi kutsutaan verkkosivun osoitetta. Esimerkiksi 
tämän oppaan domain voisi olla www.yritysbloggauksenabc.fi. 
Domain kertoo, mistä yritysblogin löytää internetissä. 
 
(Kortesuo, Kurvinen Blogimarkkinointi 2011 Talentum) 
  
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7 OSA A: Yritysbloggaus on parasta! 
Yritysbloggaus on parasta – osio keskittyy yritysblogin perusteisiin. Mitä yritysbloggaus oi-
keastaan on? Mitä ennen yritysblogin perustamista kannattaa tehdä, jotta lopputulos on 
hyvä? Minkälaisiin asioihin yritysbogin toteutuksessa kannattaa keskittyä? Näihin, ja muu-
tamiin muihin kysymyksiin keskitytään ensimmäisessä osiossa. 
 
7.1 Yritysbloggaus 
Ennen kuin voit aloittaa yritysbloggaamisen, tulee ymmärtää mitä yritysbloggaaminen on 
ja kuinka se eroaa tavallisemmista yksityishenkilöiden blogeista. Olet varmasti törmännyt 
kiinnostaviin blogeihin, joita pitävät yksityishenkilöt. Blogeissa kirjoitetaan postauksia, joita 
kiinnostuneet ihmiset sitten lukevat ja kommentoivat ja luovat näin keskusteluja aiheesta. 
Yritysbloggaus eroaa yksityisen ihmisen blogista muutamalla tavalla. Yritysblogi ei ole 
luonteeltaan henkilökohtainen päiväkirja, kuten jotkut yksityishenkilöiden blogit ovat. Yri-
tysbloggaus rakentuu yrityksen toimialan ja asiantuntijuuden ympärille ja sen tavoitteena 
on usein tavalla tai toisella edistää yrityksen liiketoimintaa. Yritysbloggaamisen tulee kui-
tenkin olla hauskaa ja mielenkiintoista: pakottamalla ei synny lukijoita kiinnostavaa sisäl-
töä. Yksityishenkilöt ovat onnistuneet usein sisällön kiinnostavuuden luomisessa parem-
min kuin yritysbloggaajat: kannattaakin käydä lukemassa, minkälaisia sisältöjä yksityis-
henkilöiden blogeissa on, ja kuinka lukijat on koukutettu mukaan blogiin. Yksityishenkilöi-
den blogeista voi poimia vinkkejä, joita soveltaa yritysblogin puolella. Omat vinkkini voisi-
vat olla esimerkiksi: 
 
 Mieti yritysblogin ulkoasua. Blogin täytyy olla helposti silmäiltävissä, ja sellainen 
että siitä ymmärtää heti, mistä on kysymys. Jos ensimmäinen silmäys blogiin näyt-
tää vaikealukuiselta, saattaa koko sisältö jäädä lukematta. 
 Yritysblogissakin saa olla luova. Kaikesta ei tarvitse kirjoittaa haudan vakavasti, 
vaan oma persoona saa kuulua ja näkyä. 
 Yritysblogiin voi laittaa muutakin sisältöä kuin tekstin. Usein kuvat kertovat 
lukijalle – enemmän kuin tuhat sanaa, mutta kuvat jäävät myös helposti lukijan 
mieleen.  
 Voisiko blogissa julkaista videosisältöä? Video on informatiivinen, mutta erilai-
nen tapa kertoa asioita, ja videot jaetaan helposti eteenpäin. Lisäksi video on suh-
teellisen helppo tehdä nykyaikaisella tekniikalla, esimerkiksi älypuhelimella. 
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Yritysbloggaus on bloggausta, jonka tekee yrityksen tai organisaation edustaja tai edusta-
jat. Bloggaaminen tapahtuu nettiin luodulla sivustolla, jonne kirjoitetaan postauksia erilai-
sista aiheista. Aiheet liittyvät yritykseen itseensä jollain tavalla; ne voivat olla esimerkiksi 
yrityksen tuotteisiin, palveluihin, toimialaan tai asiantuntijuuteen liittyviä asioita. Koska blo-
gien luonteeseen kuuluu kommentointi, myös yritysblogin yksi tehtävä on synnyttää kes-
kusteluja lukijakunnan kanssa – tai ainakin antaa sellaista tietoa, josta lukijat olisivat mel-
kein valmiita maksamaan. Blogeissa on lukijoilla siis kommentointimahdollisuus. 
 
Miksi sinunkin tulisi blogata? Koska luet tätä opasta, olet varmasti jo jollain lailla kiinnostu-
nut aiheesta. Haluaisitko saada aikaan enemmän ja parempaa myyntiä? Haluaisitko erot-
tautua kilpailijoistasi eduksesi? Haluaisitko kasvattaa näkyvyyttäsi hakukoneissa ja olla 
ostajan mielessä ensimmäisenä kun hän tarvitsee yrityksesi toimialan palveluita? Haluai-
sitko olla perillä yrityksesi toimialan jatkuvista muutoksista ja uusista tuulista? Haluaisitko 
tehdä yrityksestäsi helposti lähestyttävän ja verkostautua niin, että sinuun on helppo ottaa 
yhteyttä? 
 
Jos vastasit edes yhteen kysymykseen myöntävästi, on sinun aika tutustua yritysbloggaa-
misen maailmaan ja aloittaa oma yritysblogisi! 
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7.2 Yritysblogin suunnittelu ja kohderyhmä 
Yritysblogia ei kannata aloittaa ilman suunnitelmaa. On olemassa paljon blogeja, jotka pe-
rustetaan alkuinnostuksessa ja jätetään heitteille kun into laantuu. Koska emme halua, 
että yritysblogistasi tulee osa näitä heitteille jätettyjä sivustoja, paneudumme ensin siihen, 
miten blogi tulee suunnitella etukäteen. 
 
Yritysblogia luodessa kannattaa miettiä ensin tavoitetta. Mitä haluan blogillani saavuttaa? 
Yritysblogeissa on se hyvä puoli, että tavoitteet ovat helposti mitattavissa olevia ja ne on 
helppo sitoa aikaan. Yritysblogille kannattaa luoda tavoite, jotta tietää mitä tarkoitusta var-
ten blogi perustetaan. Tavoitteet kannattaa asettaa esimerkiksi SMART:in mukaisiksi, jol-
loin ne on mahdollista saavuttaa. Smart-tavoite on seuraavan lainen: (Vilkman, 2013.) 
 
1. S= Spesific 
Tavoitteen tulee olla yksinkertainen ja merkityksellinen 
2. M= measureable 
Tavoitteen tulee olla jollain lailla mitattavissa 
3. A= attainable 
Tavoitteen tulee olla saavutettavissa, mutta kuitenkin riittävän kunniahimoi-
nen 
4. R=relevant 
Tavoitteen tulee olla järkevästi saavutettavissa, relevantti. 
5. T= time-bound 
Tavoitteella tulee olla jonkinlainen aikataulu 
 
Yritysblogin tavoitteena voi olla esimerkiksi: 
 asiantuntijakuvan lisääminen 
 verkostoituminen 
 suoran myynnin aikaansaaminen 
 uusien liidien aikaansaaminen 
 viestiminen sidosryhmille 
 hakukonenäkyvyyden parantaminen 
 mikä vain määrittelemäsi tavoite 
 
Luo siis ensin tavoitteet blogille, jottei tekeminen ja kirjoittaminen jatkossa mene hukkaan. 
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Kun olet selvillä siitä, minkälaisia tavoitteita yritysblogilla on, sinun tulee miettiä, keitä ha-
luat yritysblogillasi tavoittaa. Asettamasi tavoite määrä yleisön. Jos tavoitteena on saada 
yritykselle lisää sijoittajia, kannattaa haluta tavoittaa potentiaaliset sijoittajat. Jos taas ha-
luat tavoittaa potentiaaliset ostajat, tulee sinun tuntea asiakaskuntasi ja tietää missä he 
ovat ja mistä he ovat kiinnostuneita. Kaiken perustana on kuitenkin, että tunnet yrityksesi, 
tuotteesi ja toimialasi kuin omat taskusi, jotta pystyt viestimään parhaalla mahdollisella ta-
valla ja rakentamaan asiantuntijakuvaa yrityksestäsi. 
 
Kohderyhmän määrittelyssä voi käyttää erilaisia kysymyksiä apuna. Helpointa on pohtia 
konkreettisesti, minkälainen on todellisuudessa ihminen, joka yritysblogilla halutaan tavoit-
taa. 
 Minkä ikäinen hän on? 
 Mitä hän tekee työkseen? 
 Millaista vapaa-aikaa hän viettää verkossa? 
 Minkälaisista asioista hän on kiinnostunut ammatillisesti?  
 
Mitä tarkempia ja yksityiskohtaisempia kohderyhmää koskevat kysymykset ovat, sitä tar-
kemmin pystyt määrittelemään, minkälaista sisältöä blogissa julkaistaan. Eli kun tunnet 
kohderyhmän, on sisältö helppo kirjoittaa. 
 
Kun olet määritellyt yritysblogin tavoitteet ja kohderyhmän, voitkin alkaa miettimään min-
kälaista sisältöä kohderyhmäsi haluaa nähdä ja lukea. Usein yritysblogi jää perustamatta, 
koska koetaan, ettei ole tarpeeksi ideoita ja ajatuksia sisällön tuottamiseen. Tämähän ei 
pidä paikkaansa, sillä jokaisella meillä on paljon ajatuksia, joista voi saada hyvän keskus-
telun aikaiseksi. Kannattaa siis alkaa ideoimaan erilaisia teemoja, joiden ympärille pos-
tausideat voi rakentaa. Esimerkiksi jos yrityksesi valmistaa luomuruokaa, voi blogissa ker-
toa esimerkiksi eri vuodenaikojen mukaisesti ruuan kasvatuksesta tai herkullisista ruoka-
resepteistä. Sisällölle kannattaa rakentaa raamit, mutta kirjoittajien oman luovuuden pitäisi 
silti antaa näkyä. Ei kannata ohjata liian tarkasti jokaista postausta, sillä liian tarkkaan 
suunniteltu ei tunnu välttämättä aidolta ja rehelliseltä. Ideoita voi kirjoittaa ylös silloin kuin 
niitä syntyy parhaiten. 
 
Nyt kun olet määritellyt yritysblogisi tavoitteen, kohderyhmän ja sisällölle erilaisia teemoja, 
kannattaa miettiä kuka tai ketkä yritysblogia ryhtyvät kirjoittamaan ja toteuttamaan. Ihmisiä 
voi olla useampi kuin yksi. Usein tällaiset usean kirjoittajan blogit voivat tuntua sillisalaa-
tilta, mutta vältät sillisalaatin huolellisella tavoitteiden, kohderyhmän ja sisällön raamien 
suunnittelulla. Usean kirjoittajan blogeja kutsutaan ryhmäblogeiksi, ja niistä on se hyöty, 
että blogiin tulee erilaisia näkökulmia, eikä vastuu blogista ole ainoastaan yhdellä ihmi-
sellä. Sitä paitsi bloggaaminen on hauskaa – ryhmäblogin avulla useammalla työntekijällä 
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voi olla mahdollisuus osallistua blogin toteuttamiseen. Toki blogia voi kirjoittaa yksikin 
henkilö. 
 
Ennen yritysblogin perustamista kannattaa toteutusta miettiä myös aikataulullisesti. Onko 
blogia tarkoitus päivittää kerran viikossa, kerran kuukaudessa vai jopa kerran päivässä? 
Kerran kuukaudessa ilmestyvä blogi ei ehkä koukuta lukijoita kauhean helposti, koska 
poustausväli on niin pitkä. Blogia kannattaa siis kirjoittaa vähintään kerran viikossa. Pos-
tausten tulee kuitenkin olla sellaisia, että kohderyhmä todella haluaa lukea ne. Keksimällä 
keksityt aiheet ja pakotetusti syntyvä teksti todennäköisesti tekevät blogillesi enemmän 
hallaa kuin hyvää. Kannattaakin varata jokaiselle työviikolla blogin kirjoittamiseen oma 
aika – näin pysyt suunnitelmassasi helpommin. 
 
Ennen yritysblogin perustamista tee seuraavat asiat: 
 Määrittele tavoite 
 Määrittele kohderyhmä 
 Määrittele sisällölle raamit 
 Mieti, kuka tai ketkä kirjoittavat 
 Mieti minkälainen on blogin julkaisuaikataulu 
 
 
7.3 Yritysblogin toteutus 
Yritysblogi on helppo aloittaa, kun perusteet on suunniteltu valmiiksi. Yritysblogin perusta-
misen voi aloittaa miettimällä, missä kohderyhmäsi on ja mitä he tekevät verkossa. Jos 
kohderyhmä on B2B-sektorilla potentiaaliset asiakkaat, kannattaa miettiä, minkälaisia on-
gelmia yrityksesi tuote tai palvelu ratkaisee ja millä sanoilla mahdollisesti yritystäsi, tuotet-
tasi ja palveluitasi etsitään hakukoneista. Sinun täytyy päättää, missä aiot yritysblogia jul-
kaista. Yritysblogin julkaiseminen on helppoa esimerkiksi erilaisten valmiiden blogisivujen 
alustalla, esimerkiksi Wordpress nimisellä sivulla pystyt luomaan blogin helposti. Valmii-
den alustojen etuna on, että kaikki asetukset ja lisäosat ovat helposti saatavilla, eikä sinun 
tarvitse miettiä teknistä toteutusta, vaan voit keskittyä ainoastaan blogin sisällöntuottami-
seen ja tavoitteen saavuttamiseen Blogin voi myös perustaa kokonaan omalle sivulleen, 
tai esimerkiksi niin, että se ohjaa liikennettä myös yrityksen nettisivuille, jolloin blogi on 
osana yrityksen omia nettisivuja. 
 
Kun olet valinnut, millä alustalla blogia haluat lähteä pyörittämään, tulee sinun miettiä, 
missä eri sosiaalisen median kanavissa haluat blogiasi jakaa. Tässä kohtaa on hyvä tietää 
missä potentiaalinen kohderyhmäsi on ja mitä se verkossa tekee. Kannattaa myös kom-
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mentoida muita saman aihepiirin blogeja ja linkittää oma blogisi tätä kautta osaksi blo-
gosfääriä. B2B asiakkaita tavoittamaan kannattaa miettiä esimerkiksi Twitteriä ja Lin-
kedIniä jakokanavana.  LinkedInissä on myös erilaisia ryhmiä, joissa blogin voi julkaista 
luettavaksi ammattilaisten keskuudessa.  
 
Kun blogin alusta ja erilaiset jakokanavat on pohdittu valmiiksi, voimmekin siirtyä itse blo-
gin ominaisuuksien ja blogin nimen pariin. Blogin nimi on tärkeä osa kokonaisuutta: se 
viestii mistä blogissa on kyse ja on ensimmäinen asia, jolla lukijan voi saada kiinnostu-
maan blogistasi. 
Erilaisia otsikointitapoja on monia, mutta kannattaa miettiä tarkkaan, minkälaisen kuvan 
yritysblogista haluaa antaa. Jos otsikko on hassutteleva sanaleikki yrityksestäsi, ei blogin 
sisältö voi olla täysin vakavaa puhetta toimialan haastavista ajoista. Otsikoinnissa voi 
käyttää apuna esimerkiksi seuraavia keinoja: 
 
 Vanhat sananlaskut: sananlaskuja voi käyttää sellaisenaan, tai muokata omaan 
yritykseen sopiviksi. ”Eteenpäin, sanoivat Nokian Renkaat lumessa” ”Ei vahinko 
tule IF kaulassa” 
 Kaksoismerkitykset: suomenkielessä on monia sanoja, joilla on monta merki-
tystä: ”Se on pääasia” ”Pääasiaa” (Pääasia = tärkein asia, pointti. Pää asia= hiuk-
set) 
 Yhdistä vanhaa ja uutta: Kaupparatsu 2.0 
 Informoi, kuka kertoo: Rintalan tuokio 
 Intertekstuaalisuus: Saksikäsi Fiskars 
 
Kun olet keksinyt blogille hyvän nimen, kannattaa seuraavaksi suunnata katse kohti blogin 
käyttöominaisuuksia. Varmista, että blogissasi on kommentointimahdollisuus. Sinun tulee 
päättää haluatko, että kuka tahansa voi kommentoida blogiasi – myös anonyymi eli nime-
tön kirjoittaja vai haluatko tarkistaa kommentit ennen niiden julkaisua. Molemmissa on 
omat hyvät ja huonot puolensa. Jos haluat tarkistaa kommentit ennen niiden julkaisua, 
pystyt seulomaan asiattomat kommentit pois joukosta. Toisaalta taas kommenttien tarkis-
taminen voi antaa kuvan, ettet halua vapaata keskustelua tai eriäviä mielipiteitä esittämäs-
täsi asiasta. Jos taas annat kommentoijien kommentoida vapaasti, saat helpommin kes-
kustelua ja kommentteja aikaiseksi, mutta joukossa saattaa olla myös eriäviä mielipiteitä, 
jotka lähtevät leviämään. Jos käytät blogisi alustana esimerkiksi Wordpressiä, on blogiin 
saatavilla ”kommenttimoottori”. Tämän lisäosan avulla blogia voi kommentoida esimerkiksi 
Facebookin tunnuksilla niin, että kommenteista voi tykätä ja niin että kommentoijien profii-
likuvat näkyvät. Tämä mahdollistaa vapaan kommentoinnin ja vähentää varmasti asiatto-
mia kommentteja. (Kortesuo, Kurvinen s.46 2011) 
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Yritysblogissasi kannattaa olla myös kirjoittajan kuva, ja hiukan tietoa, kuka kirjoittaja on. 
Tärkeää on, että lukija voi tilata blogisi esimerkiksi sähköpostiinsa. Näin Lukija pääsee 
suoraan käsiksi uusimpiin postauksiin ja blogin seuraaminen on helppoa. Jotta sinä saisit 
lukijoiden yhteystietoja kerättyä ja näin ollen uusia liidejä myyntisuppiloon, kannattaa luki-
jalle antaa mahdollisuus jättää yhteystietonsa helposti esimerkiksi jonkin oppaan anta-
mista vastaan.  
Blogissa kannattaa olla myös seuraavat ominaisuudet ja lisäosat tuomaan lukijalle infor-
maatiota ja lisäarvoa: 
 Arkisto: arkiston avulla lukija tietää minkälaisia postauksia ja 
miten usein blogissa on kirjoitettu.  
 Suosituimmat postaukset - palkki. 
 Sosiaalisen media jakopainikkeeet, esim. Facebook, Twitter, 
LinkedIn. 
 Tunnisteet, joista näkee, mitä blogissa kirjoitetaan 
 
Ohessa on kuvia Suomen paras yritysblogi -2015 voittajan blogista, joissa on selkeästi eri 
toiminnot jaoteltu sivupalkkiin lukukokemuksen helpottamiseksi. Kuvien lähde on 
http://www.pizzaguy.fi/. Blogi on voittanut Suomen paras yritysblogi 2015 kilpailun ja on 
siis Kotipizzan yritysblogi. Jos lisäät omaan blogiisi esimerkiksi nämä toiminnot sivupalk-
kiin, on lukijalla helppo saada käsitys siitä, mistä blogi kertoo ja kuka sitä kirjoittaa. 
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8 OSA B: Panosta sisällön laatuun 
Tässä osassa keskitymme pohtimaan, minkälaista sisältöä yritysblogissa kannattaa jul-
kaista ja kuinka blogia kirjoitetaan niin, että lukija todella haluaa lukea ja seurata blogia. 
Jotta yritysbloggaajana pääsee liiketoiminnallisiin tavoitteisiin, täytyy saada lukijoita blo-
gille. Lukijoita saa monella eri tavalla hankittua, esimerkiksi sosiaalisen median kautta, 
mutta tärkein lukijoita houkutteleva tekijä on sisältö. Panosta siis laadukkaaseen ja kohde-
ryhmää kiinnostavaan sisältöön. 
 
8.1 Yritysbloggaus on sisältömarkkinointia 
Sisältömarkkinointi on erilaista kuin perinteinen markkinointi. Siinä missä perinteinen 
markkinointi keskeyttää asiakkaan – esimerkiksi mainos kadulla, televisiossa tai radiossa - 
sisältömarkkinointi ansaitsee kohderyhmänsä huomion. Sisältömarkkinointi tapahtuu siis 
asiakkaan ehdoilla. Sisältömarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin erona on myös se, 
että sisältömarkkinoinnista on oltava jotain hyötyä asiakkaalle. Sisältömarkkinoinnin on 
siis tuotettava asiakkaalle arvoa, ilman että hän maksaa siitä. Sisältömarkkinoinnin kei-
noin voidaan tukea yrityksen myyntiä monella eri tavalla. Sisältömarkkinointi esimerkiksi 
parantaa nettinäkyvyyttä, nostattaa asiakkaan luottamusta yritykseen ja antaa myyjälle lii-
dejä, jotka ovat oikeasti kiinnostuneita yrityksestä ja yrityksen tuotteista. 
 
Jotta potentiaaliset ostajat haluaisivat todella lukea blogiasi, heidän täytyy saada blo-
gistasi muutakin kuin hyvä mieli. Lukijan täytyy saada sellaista sisältöä, josta hän olisi 
melkein, mutta vain ja ainoastaan melkein, valmis maksamaan. Olen törmännyt muuta-
maan äärimmäisen hyvin kirjoitettuun yritysblogiin, joissa on osattu luoda asiakasta kiin-
nostavaa sisältöä ja jonka olen itsekin kokenut hyödyllisenä. Tällaisissa kiinnostavissa 
blogeissa asiakkaalle on annettu mahdollisuus ladata esimerkiksi opas tai muuta materi-
aalia liittyen yrityksen palvelutarjoamaan ja tuotteisiin. Esimerkiksi yritys, jonka tuote on 
sisältömarkkinointia ja digitaalista markkinointia, antoi mahdollisuuden ladata blogista op-
paan, jossa kerrottiin kuinka sisältömarkkinoinnista syntynyttä liidiä tulisi lähestyä. Oppaan 
lataamista varten, jouduin jättämään yhteystietoni. Varsin nokkela keino saada potentiaali-
sen asiakkaan sähköposti, ja vielä sellaisen asiakkaan, joka on jo valmiiksi kiinnostunut 
yrityksestäsi ja palvelutarjoomastasi. Opas oli minulle hyödyllinen, ja yritys lähestyikin mi-
nua sähköpostitse latauksen jälkeen. Kannattaa siis itsekin kokeilla, kuinka eri yritykset 
lähestyvät sinua, kun olet vieraillut heidän blogeissaan. 
 
Sinun tulee kuitenkin tuntea asiakkaasi – et muuten voi luoda sisältöä joka heitä kiinnos-
taa. Aloita sisällön miettiminen siis siitä, kuka on asiakkaasi, mikä on tavoitteesi ja mikä on 
toimialasi/ tuotteesi ja näkökulmasi. 
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8.2 Kirjoita kiinnostavasti 
Jotta asiakkaasi oikeasti kiinnostuisi yrityksestäsi blogisi kautta, tulisi asiakkaan saada 
blogista mahdollisimman hyödyllistä tietoa. Sellaista tietoa, josta asiakkaasi olisi jo mel-
kein valmis – mutta vain ja ainoastaan melkein valmis maksamaan. Asiakkaalle tulee hyö-
dyllisen tiedon jakamisesta ja lukemisesta tunne ”Jos ilmaiseksi saa näin hyödyllistä tie-
toa, mitä sitten saa rahalla?”.  
 
Ja jotta asiakkaat saataisiin lukemaan blogia, pitää kirjoittaa kiinnostavasti ja luoda sel-
laista sisältöä, jolla on asiakkaalle merkitystä jollain tavalla. Kiinnostavan kirjoittamisen li-
säksi blogissa kannattaa olla kuvia ja muuta sisältöä, esimerkiksi videoita. Tällä hetkellä 
esimerkiksi erilaiset reaaliaikaiset webinaarit yritysblogeissa ovat nousussa. Webinaarit 
ovat ikään kuin reaaliaikaisia TV lähetyksiä – paitsi että videon katselukanavana toimii 
blogi. Tämä on helppo tapa saada blogille lukijoita ja seuraajia. 
 
Kiinnostava kirjoitustyyli syntyy kirjoittajan äänestä ja omasta tyylistä. Omaa tyyliä voi olla 
vaikea aluksi tunnistaa, varsinkin jos ei ole kirjoittanut paljon aikaisemmin. Mieti esimer-
kiksi minkälaisiä verbejä, substantiivejä ja lauserakenteita käytät. 
Ovatko lauseesi lyhyitä vai pitkiä? Kirjoitatko asioista yleisellä tasolla, vai pystytkö tekstis-
säsi kuvaamaan pieniäkin yksityiskohtia, joista syntyy lukijalle mielikuvia? 
 
Vertaa esimerkiksi näitä kahta tekstinäytettä, huomaatko eron? 
 
1) ”Työhyvinvointi rakentuu monesta eri osasta. Työhyvinvointiin vaikuttavat työyhtei-
sön yleinen ilmapiiri, organisaation sisäinen viestintä ja toiminta, esimiestyö ja esi-
merkiksi omat mahdollisuudet vaikuttaa omaan työn sisältöön”. 
 
2)  ”Työhyvinvointiin kannattaa ehdottomasti panostaa – sanotaan, että huono pomo 
voi aiheuttaa jopa sydänkohtauksen! Toki sydänkohtauksestakin voi selvitä, mutta 
se ei ole syy pitää huonoja esimiehiä tai huonoa työilmapiiriä elossa. Meillä kaikilla 
on joskus ollut työpaikkoja, joissa emme viihtyneet. Milloin joku on puhunut paho-
jaan selän takana, milloin toinen on niin laiska, että kaikki hommat jäävät muiden 
harteille ja milloin pomo on lätkäissyt pinkan viimevuotisia papereita työpöydälle 
mapitettavaksi 10 minuuttia ennen kesäloman alkamista. Kuulostaako tutulta?  
  
Huomaatko eron? Ensimmäinen tekstinäyte on informatiivinen ja tiivis, verbit ovat kuvaa-
via, mutta eivät eloisia ja tekstissä käytetyt termit ammatillisia. Toinen teksti on eloisampi, 
ja luo lukijalle mielikuvaa huonosta työilmapiiristä, johon jokainen voi jollain lailla samais-
tua. Kumpaa tekstiä haluaisit itse lukea pidemmälle? 
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Niin kuin aikaisemmin kerroin, blogin nimi on hyvin tärkeä. Annoin muutamia vinkkejä blo-
gin nimen keksimiseen aikaisemmin, mutta samat opit ovat voimassa, kun mietit postauk-
sesi otsikointia. Otsikon tulee kiinnittää lukijan huomio informaatiovirrassa – sillä usein ot-
sikko on ainut syy, miksi postaus ylipäätään avataan auki ja luetaan. Otsikko voi esimer-
kiksi olla: 
 Informatiivinen: ”Finnairin työntekijöiden matka Lappiin 1.2.” 
 Sananlaskuun yhdistetty: ”Mikä lentäen tulee, se Lappiin menee” 
 Alkusoinnullinen: ”Rentoutumista Rovaniemellä” 
 Väite: ”Lappi on pakko kokea – myös Finnairilaisen” 
 Numeroilla alkava: ”20 hyvää syytä lentää Lappiin” 
 
Kiinnostavan kirjoittamisen vinkit: 
Kuvaile! 
Mieti yksityiskohtia! 
Verbit, lauserakenteet ja substantiivit: tutki millaisia käytät! 
Anna lukijalle pala omaa persoonaa! 
Uskalla puhua yrityksen/ kirjoittajan mielipiteistä ja perustella ne!  
Lue ja kommentoi muiden blogeja! Näin saat näkökulmaa ja uusia ideoita 
. 
 
8.3 Aiheiden ideoiminen 
Usein kuulee puhuttavan, että yritysblogia ei kirjoiteta, koska ideoita kirjoittamiseen ei ole 
tarpeeksi. Yksi keino selättää ideaköyhyys on valita blogille useampi kuin yksi kirjoittaja. 
Usean kirjoittajan vuoropuhelusta syntyy varmasti enemmän näkökulmaa blogille, kuin 
vain yhden asiantuntijan monologista.  
 
Jos blogia kuitenkin halutaan kirjoittaa niin, että kirjoittaminen on yhden henkilön vas-
tuulla, täytyy ideoista laatia jonkinnäköinen kartta ennen postauksien kirjoittamista. Kun 
kohderyhmä ja tavoitteet on valittu tarkasti, myös aihealue on jollain lailla rajallinen. Aihei-
den jäsentelyyn voi vaikka etukäteen käyttää miellekarttaa, jotta aihealuetta voi jäsen-
nellä. Miellekartta kannattaa säilyttää, jotta myöhemmin ideat voi asettaa miellekartan oi-
keaan kohtaan. Jos jokin idea tuntuu hullulta, kannattaa näkökulmaa kysyä vaikka työka-
vereilta. Usein olemme itse oman luovuutemme tiellä, eikä siksi hölmöiltä tuntuvia ajatuk-
sia ja ideoita kannata kokonaan blokata pois. 
Aihealueita kannattaa metsästää vaikkapa ensi alkuun ihan tavallisesta työpäivästä. Min-
kälaisten asioiden kanssa juuri teidän yrityksenne kamppailee? Missä asioissa olette ke-
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hittyneet, tai mitä asioita haluaisitte kehittää parempaan suuntaan. Yksi hyvä kirjoittami-
sen aihe on oman yrityksen arvot. Jos yrityksen yksi arvoista on esimerkiksi innovatiivi-
suus, voit pohtia, miten tämä arvo näkyy jokapäiväisessä tekemisessänne.  
Aiheita kirjoittamiseen löytyy oikeastaan joka puolelta. Yrityksissä tapahtuu joka päivä pal-
jon sellaista, josta voi kirjoittaa. Minkälainen on teillä esimerkiksi organisaatiokulttuuri? Mi-
ten teillä panostetaan työntekijöiden hyvinvointiin tai yksilön kehittymiseen omassa amma-
tissa? Mitkä asiat haluatte tuoda blogin lukijoille esille?    
Aiheita valitessa voi miettiä myös ympäröivää maailmaa tai omaa toimialaanne. Jos toi-
mialalla tapahtuu jotain sellaista, joka kuohuttaa ympäröivää maailmaa, on varmasti ole-
massa myös ihmisiä, jotka haluavat lukea teidän yrityksenne version tapahtumista. 
Näkökulmaa voi löytyä myös tulevaisuudesta. Missä yrityksenne haluaa olla 5 vuoden 
päästä? Tulevaisuuden suunnitelmat kiinnostavat varmasti monia, sillä nykytilanne voi olla 
suurestikin erilainen kuin tulevaisuus. 
 
Jos yritysblogia kirjoittaessa iskee totaalinen burnari, eikä tekstiä synny, älä kirjoita. Pa-
kottamalla syntyvä teksti paitsi näyttää, myös kuulostaa pahalta. Lähde ulos tauolle, tai 
nouse ainakin työpisteeltäsi pois muiden ajatusten pariin. Saattaa olla, että seuraavana 
aamuna kirjoitat koko blogitekstin yhdeltä istumalta helposti loppuun. Loppujen lopuksi yri-
tysbloggaamisenkin tulee olla hauskaa – vaikka tavoitteet ovatkin kaupallisia. 
 
Monipuoliseen blogiin ei kyllästy. Bloggaamisessa kannattaa siis käyttää muutakin sisäl-
löntuotannolista tapaa kuin kirjoittaminen. Sisällössä saa käyttää kuvia, videoita, Sli-
deshare-esityksiä, ja erilaisia webinaareja. Tekstin tukena käytettävät muut sisällöt anta-
vat postaukselle mielenkiintoisemman rakenteen ja luovat yllätyksellisyyttä. Kumpaa blo-
gia itse lukisit mieluummin – sellaista, jossa käytetään ainoastaan tekstiä, vai sellaista, 
jossa tekstin tukena on esimerkiksi slideshare-esitys tekstin pääkohdista ja kuvia?  
 
Aiheiden metsästys: 
Jokapäiväinen tekeminen 
Tavallinen työpäivä 
Yrityksen arvot 
Tulevaisuus 
Luovuus kunniaan! 
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8.4 Postauksen rakenne 
Postauksen rakenteen, niin kuin kaikkien muidenkin tekstien, tulee olla selkeä. Tekstin tu-
lee olla helppolukuista ja selkeästi jaoteltu omiin kappaleisiinsa, jotta lukijan on mahdolli-
simman vaivaton seurata tekstiä. Jos teksti on pitkä, voi harkita myös väliotsikoiden käyt-
töä tekstin selkeyttämiseksi. Tekstiä ei kuitenkaan kannata kirjoittaa liian pitkäksi. Nyrkki-
sääntö on, että kirjoittamisen voi lopettaa, kun ei ole enää mitään uutta sanottavaa. 
 
Postauksessa kannattaa olla jonkinlai-
nen johdanto, jossa lukija houkutellaan 
lukemaan postaus pidemmälle. Johdan-
nossa voi kertoa esimerkiksi jonkin esi-
merkin, tai omakohtaisen kokemuksen 
kirjoitettavasta aiheesta. Johdon jälkeen 
siirrytään itse leipätekstiin, jossa valitusta 
aiheesta kirjoitetaan. Postauksen lo-
pussa tulee olla niin sanottu CTA, jossa 
lukijaa kehotetaan tekemään jotain seu-
raavaksi. Esimerkiksi postauksen lo-
pussa voit kehottaa lukijaa lataamaan il-
maisen oppaan ja jättämään yhteystie-
tonsa. Postauksen lopussa voit myös 
kertoa, mitä seuraavassa postauksessa 
puhutaan. Näin lukija saa jo esimakua tulevasta, ja tulee helpommin lukemaan uudenkin 
postauksen. (Salescommunications, Salminen 2015.) 
 
Postaus kannattaa hakukoneoptimoida. Tämä tapahtuu niin, että lisäät tekstiin avainsa-
noja, jotka Google poimii hakiessaan avainsanoja vastaavaa sisältöä. Vuonna 2015 
Googlen hakutuloksiin on vaikuttanut esimerkiksi seuraavat asiat: (moz.com) 
 
 Sisältö ja avainsanan relevanttius 
 Yksilöllinen sisältö 
 Luotettava sivusto (ei spämmäyslinkkejä, linkitystä hyviltä ja luotettavilta si-
vuilta) 
 Someen linkitys 
 Sivuston sisällön pituus 
 avainsanan monipuolinen käyttö 
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Kannattaa kiinnittää muun muassa näihin asioihin huomiota, jotta hakukoneet huomioivat 
blogitekstin parhaalla mahdollisella tavalla. 
 
8.5 Vie yritysblogi sosiaaliseen mediaan 
Nyt kun olet onnistuneesti kirjoittanut postauksesi, haluat varmasti että, blogia tullaan lu-
kemaan. Lukijoita blogille voi hankkia monellakin eri tavalla, mutta alkajaisiksi kannattaa 
jakaa yritysblogi omille verkostoillesi sosiaalisessa mediassa. Älä alkuinnostuksessasi jaa 
blogia heti ensimmäisen postauksen jälkeen, vaan kasvata hiukan blogipostausten mää-
rää. Näin lukija saa paremman käsityksen blogistasi heti alkusilmäyksellä, ja on kiinnostu-
neempi jatkosta. Yritysblogin voi jakaa esimerkiksi Facebookissa, LinkedInissä ja Twitte-
rissä. Jos yrityksesi käyttää esimerkiksi Instagramia tai Pinterestiä, voi postauksessa ole-
van kuvan linkittää näihin kuvapainotteisiin sosiaalisen median palveluihin ja kerätä tätä 
kautta kiinnostuneita lukijoita. Jos blogissa on videosisältöä voi videot lisätä YouTubeen ja 
hankkia tätä kautta lisää lukijoita blogille. 
 
Yksi hyvä keino saada blogiisi kävijöitä ja lukijoita on itse olla aktiivinen sosiaalisessa me-
diassa ja blogosfäärissä. Vieraile muiden blogeissa – kommentoi kirjoituksia ja synnytä 
keskustelua. Aktiiviset käyttäjät huomataan ja voit kommentin perään lisätä aina inkin 
omalle sivustollesi, jotta blogiisi löydetään helposti. 
 
Kannattaa myös pohtia, onko internetissä muita keskustelupalstoja, jossa yrtysblogisi ai-
heesta keskusteltaisiin paljon. Mene mukaan keskusteluun siellä, missä blogisi kohde-
ryhmä keskustelee muutoinkin. Näin pääset kasvattamaan paitsi omaa verkkonäkyvyyt-
täsi, myös linkittämään blogia oikeassa paikassa oikeille ihmisille. 
 
Lukijoita blogille: 
Sosiaalisesta mediasta 
Blogosfääristä 
Keskustelupalstoilta 
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9 OSA C: Yritysblogista tukea myyntiin 
Tässä osassa olet jo päässyt onnistuneesti bloggaamisessa alkuun. Sinulle on kehittynyt 
jo omanlainen tapasi ja rutiinisi blogin suhteen ja haluaisit miettiä yritysblogin kehittämistä 
esimerkiksi myynnin suhteen. Yksi hyvä keino myynnin lisäämiseen on asiakkaiden osal-
listaminen blogikeskusteluun.  
 
9.1 Yritysblogin kehittäminen 
Nyt kun olet onnistuneesti päässyt bloggaamisessa alkuun ja ensimmäiset postaukset on 
kirjoitettu ja jaettu, voidaan miettiä, kuinka blogia tulee kehittää, jotta saat siitä parhaan 
mahdollisen hyödyn irti liiketoimintasi kannalta.  
Yritysbloggaamisesta on hyötyä yritykselle monella eri tavalla, tulet huomaamaan tämän 
ajan kuluessa. Ei kannata olla kärsimätön, sillä blogi alkaa tuottaa yritykselle tulosta vasta 
20 postauksen jälkeen. Aikaa voi mennä siis monia kuukausia, jos ei jopa puoli vuotta tai 
vuosiakin. Riippuen omasta innostuneisuudesta ja postaustahdista ja lukijamäärästä tie-
tenkin. Alla on esimerkkikaavio, jossa on jaoteltuna yritysblogin hyötyjä yritykselle.  
 
 
Tässä on osa lukuisista hyödyistä, joita yritysblogilla voidaan saavuttaa. Hyödyt eivät kui-
tenkaan synny itsekseen, vaan vaativat kovaa työtä. Älä siis luovuta, vaikka blogi ei ke-
räisi lukijoita heti ensimmäisien päivien, viikkojen tai kuukausien aikana. Menestys vaatii 
aikaa, joten ole kärsivällinen.  
 
Jotta blogisi saavuttaa asettamasi tavoitteet, ja pääset nauttimaan liiketoiminnallisista hyö-
dyistä, blogia kannattaa kehittää alkuinnostuksen jälkeen. Tässä muutamia vinkkejä, joilla 
saat uutta innostusta blogiin. 
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 Kehittäkää bloggauskulttuuria yrityksessänne. Anna blogi vuoroviikoin eri 
osastojen ja ammattilaisten haltuun ja katso, minkälaista sisältöä he voivat tuottaa. 
 Järjestä blogissa kilpailuja esimerkiksi nopeimmin/ eniten / parhaimmalle yms. 
kommentoijalle tai kommentille.  
 Tehosta tavoitteiden seurantaa. Miten erilaiset postaukset saavat kommentteja? 
Minkälaisessa postauksessa vieraillaan eniten? Minä päivänä viikossa tehdyt pos-
taukset keräävät keskusteluja, entä minä kellonaikana? Kuinka lukijamäärä ja yh-
teystietojen jättäminen kehittyy? Mistä some – kanavasta blogia klikataan eniten? 
Kysymyksiä seurantaan on paljon. Seurannan tehostaminen auttaa tekemään oi-
keita asioita enemmän. 
 Muistathan seurata ja kommentoida myös muiden blogeja! 
 Pyydä palautetta lukijoilta. Kehitä blogia palautteiden perusteella. 
 Tarkastele, mitä uusia sosiaalisen median kanavia syntyy, ja kuinka ne voisi-
vat palvella blogin lukijakuntaa. Onko joku uusi kanava sellainen, jota voisit erityi-
sesti hyödyntää uuden sisällön luomisessa? 
 Älä kuitenkaan unohda alkuperäistä sanomaasi! Joskus yksinkertainen on pa-
rempi ja selkeämpi kuin liian monipuolinen ja monimutkainen tekeminen. 
 Tee itsellesi kuukausiaikataulu. Ota jokaiselle kuukaudelle tietty teema postauk-
siin.  
 
9.2 B2B-myyntiin liidejä yritysblogilla 
Kuten olemme oppineet, yritysblogilla on mahdollista saada uusia liidejä myynnille ja 
myyntisuppiloon. Yritysblogi toimii loistavana ostopäätöksen tukijana ja auttaa erottautu-
maan kilpailijoista positiivisessa mielessä. 
 
Jotta myynti oikeasti saisi liidejä, tulee yritysblogissa olla kohta, jossa lukija voi jättää yh-
teystietonsa. Yritysblogissa tulee myös olla postauksen lopussa CTA, jossa lukijalta pyy-
detään yhteystietoja vastineeksi esimerkiksi ilmaisesta oppaasta. Kun lukija sitten antaa 
yhteystietonsa, tulee mynnnillä olla stratega valmiina, miten tälläisiä henkilöitä lähesty-
tään. Laitetaanko heille esimerkiksi sähköpostiin kiitosviesti oppaan lataamisesta, ja kysy-
tään oppaan hyödyllisyyttä? Lähestytäänkö heitä minkä ajan kuluttua yhteystietojen jät-
tämmisestä? Vai pyritäänkö näitä henkilöitä aktivoimaan muulla keinoin? 
 
Blogista liidejä: 
Yhteystietojen jättäminen helpoksi lukijalle 
Yhteystietojen jättäminen hyödylliseksi lukijalle 
Strategia, kuinka blogiliidejä lähestytään 
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10 Loppusanat 
Kiitos, että olet lukenut oppaan Yritysbloggauksen ABC. Toivon, että tämä opas on 
antanut sinulle iloisia hetkiä bloggauksen parissa ja hienoja oivalluksia tulevalla 
bloggauksen urallasi. Toivon, että yrityksenne saa tästä oppaasta uutta puustia 
kehittää yritysbloggauksen ja keskustelun kulttuuria paitsi omassa yrityksessänne, 
myös muualla maailmassa. 
 
Kun olet lukenut tämän oppaan, toivon, että sinulla on toimiva yritysblogi ja väki, 
joka rakastaa paitsi lukea, myös kirjoittaa blogianne. Mikään ei ole tärkeämpää 
kuin se, että tekemisen taustalla on ihmisiä, jotka antavat projekteille kaikkensa.  
 
Muista kuitenkin aina, että bloggaamisen tulee olla hauskaa. Jos tekstiä syntyy, 
kirjoita. Jos ei – anna blogi hetkeksi muiden käsiin tai tee kävelylenkki ulkona. Rai-
tis ulkoilma selkeyttää ajatuksia ja tekstistä tulee aivan varmasti taas timanttista. 
 
Kiitos! 
 
Veera Nuru, 
2.1.2016, Helsingissä 
 
 
 
Lähteet 
Tämä opas on kirjoitettu omien ajatusten pohjalta. Jos oppaassa on käytetty jos-
sain kohtaa ulkopuolisia lähteitä, ne mainitaan tekstissä ja tässä lähdeluettelossa. 
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